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RESUMO

Com as transformac6es ocorridas no cenario de mercado, surge um tipo de consumidor que busca
vivéncias capazes de despertar respostas cognitivas e emogdes até entdo ndo percebidas pelas
empresas. A medida que se compreende o comportamento desse individuo e se satisfazem suas
expectativas, a interacdo entre marca e ele resulta em uma série de emoc0es e sentimentos. Estudos
indicam que essas relacbes tendem a ser de longa duracdo quando os consumidores se identificam
com a esséncia da marca. Essa identificagdo sugere o surgimento de sentimentos que solidificam o
vinculo entre marca e consumidor, conforme ilustrado em diversas pesquisas, podendo até mesmo
levar ao desenvolvimento de amor por uma marca especifica. No que diz respeito ao amor a marca
no contexto do agronegdcio, entende-se que o sentimento também pode desempenhar um papel
fundamental no reforgo das marcas e de suas respectivas institui¢des, permitindo uma compreensao
mais profunda das motivacgdes que guiam as decisdes do consumidor. Essa compreenséo € essencial
para superar os obstaculos do mercado, uma vez que as estratégias de marketing poderdo ser
desenvolvidas de forma mais sélida e eficaz. Neste sentido, o objetivo geral deste estudo é propor um
modelo de mensuragdo do amor & marca de cafés em diferentes culturas. Para o desenvolvimento da
pesquisa, a metodologia aplicada foi do tipo Survey, de carater quantitativo. Utilizou-se como
instrumento de coleta de dados, questionarios em portugués para aplicacao no Brasil e Portugal e em
espanhol para a Colémbia, no periodo de abril a agosto de 2023. Ao analisar as variaveis do modelo
proposto, pode-se identificar os aspectos utilitaristas que envolvem a relagdo do consumidor com a
marca e conseguinte, compreendeu-se os itens adequados para entender a tomada de decisdo do
consumidor através do viés utilitarista e que impulsionam o consumidor a vir a ter uma relagao afetiva
com a marca. Por meio das analises compreendeu-se que as emog¢des que podem ser abordadas na
relagcdo marca-consumidor e no desdobramento do amor se apresentam na escala desenvolvida. Esta
compreensdo reforga que o amor & marca estd positivamente relacionado a disposicdo dos a
desenvolver e manter um vinculo afetivo com ela. E por fim, aferiu-se que o conceito tem a
capacidade de se adaptar conforme o protétipo do amor na sociedade em que esta sendo aplicado.
Palavras-chave: Amor a Marca; Café; Relacionamento Marca-Consumidor; Agronegdécio;
Alimentos.



ABSTRACT

With the transformations occurring in the market landscape, a type of consumer emerges who seeks
experiences capable of eliciting cognitive responses and emotions that were previously unnoticed by
companies. As one comprehends this individual's behavior and fulfills their expectations, the
interaction between the brand and the consumer results in a range of emotions and feelings. Studies
indicate that these relationships tend to be long-lasting when consumers identify with the essence of
the brand. This identification suggests the emergence of feelings that solidify the bond between the
brand and the consumer, as illustrated in various research, potentially even leading to the development
of brand love. Regarding brand love in the context of agribusiness, it is understood that this sentiment
can also play a fundamental role in reinforcing brands and their respective institutions, allowing for
a deeper understanding of the motivations guiding consumer decisions. This understanding is
essential for overcoming market barriers, as marketing strategies can be developed more robustly and
effectively. In this regard, the overall objective of this study is to propose a measurement instrument
for brand love in coffee across different cultures. For the research development, a quantitative Survey
methodology was applied. Questionnaires were used as data collection instruments, in Portuguese for
application in Brazil and Portugal and in Spanish for Colombia, from April to August 2023. When
analyzing the variables of the proposed model, it was possible to identify the utilitarian aspects that
underlie the consumer's relationship with the brand. Consequently, the items suitable for
understanding the consumer's decision-making process through the utilitarian perspective, which
drives the consumer to develop an emotional relationship with the brand, were understood. Through
the analyses, it was found that the emotions that can be addressed in the brand-consumer relationship
and the unfolding of love are present in the developed scale. This understanding reinforces that brand
love is positively related to the willingness to develop and maintain an emotional connection with it.
Finally, it was determined that the concept can adapt according to the prototype of love in the society
in which it is being applied.

Keywords: Brand Love; Coffee; Brand-Consumer Relationship; Agribusiness; Foods.
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1 INTRODUCAO

O que leva uma pessoa a comprar habitualmente uma mesma marca? Quais fatores induzem
o individuo a adquirir um mesmo produto? Frente as indagagdes realizadas, descortina-se que muitos
estudos foram realizados acerca de como o consumidor se comporta diante a inUmeras situacdes.
Apresenta-se como resposta as inquietacOes feitas neste paragrafo, que uma das razées pelas quais o
consumidor elege uma marca como sua preferida frente a tantas outras se da pelo motivo desta
satisfazer ou suas necessidades, ou seus desejos (Bigne; Andreu; Gnoth, 2005; Wu, 2017).

Neste sentido, existe uma base teorica significativa quanto a atitudes do consumidor em
relacdo as marcas, medidas por meio de uma série de métricas, incluindo a satisfacao (Higgins, 1997;
Homburg; Koschate; Hoyer, 2005; Wu, 2017; Wu; Wei; Tseng; Cheng, 2018), lealdade a marca
(Oliver, 1999; Chaudhuri; Holbrook, 2001; Bagozzi; Batra; Ahuvia, 2014) e defesa da marca (Urban,
2004; Pai; Lai; Chiu; Yang, 2015). Um dos principais achados destes desdobramentos na literatura
do comportamento do consumidor, esta relacionado com a analise de que a satisfacdo por si s6 ndo é
um bom indicador de lealdade (Jones; Sasser, 1995; Eiriz; Guimaraes, 2016), embora muitas
organizac@es trabalhem incessantemente em cima deste constructo para melhorar seus indices na
relagdo com os consumidores.

Segundo Wu et al. (2018), é comum observar que consumidores satisfeitos mudem para
marcas de concorrentes e isso ocorre por inimeras razdes, significando que estes individuos, mesmo
que satisfeitos, ndo necessariamente venham desenvolver amor a marca (Rodrigues; Costa, 2017).
No entanto, a satisfacdo do consumidor é um pré-requisito do amor a marca, € 0 amor, um antecedente
para a lealdade a marca (Carroll; Ahuvia, 2006; Batra; Bagozzi; Ahuvia, 2012). Portanto, diz-se que
0 amor a marca medeia a relacdo entre a satisfacdo do consumidor e a lealdade a marca.

A literatura até entdo, afirmando a existéncia da ligacdo emocional entre o consumidor e 0
objeto consumido, é conceitualmente analoga ao apego interpessoal (Shimp; Madden, 1988; Mende;
Bolton, 2011). De maneira similar, o amor a marca se reflete no vinculo emocional e apaixonado com
a marca, conexdo desenvolvida ao longo do tempo (Carroll; Ahuvia, 2006). Enquanto, ocorreu a
validacdo destas proposicdes ao longo dos anos, as investigacGes se limitaram a entender o
consumidor em areas de consumos semelhantes, mesmo que em cenarios diferentes, como produtos
de luxo e moda (Castafio; Perez, 2016; Platania; Santisi; Morando, 2019), smartphones e tecnologias
(Junaid; Hou; Hussaini; Kirmani, 2019; Zhang, S. et al., 2020), automoveis (Huber; Meyer; Schmid,
2015; Olson, 2017) e no turismo (Lykoudi; Zouni; Tsogas, 2020). Mas, identificou-se que o fluxo de

pesquisas ndo engloba outros tipos de produtos de consumo, como o0s produtos de conveniéncia/baixo



envolvimento, os quais a maior parte dos consumidores tem acesso, estes que ndo demandam muito

tempo nem dinheiro para tomada de deciséo de sua aquisicao.

1.1 Problemética

As organizacdes encaram o desafio de entender os consumidores e seus pensamentos e desejos,
que ora estdo explicitos, ora ocultos. Os entendimentos atribuidos aos profissionais de vendas
objetivam estabelecer relagdes que envolvam sentimentos de afeicdo, satisfagcdo e confiancga entre as
marcas e seu publico-alvo (Kapferer, 2004; Bigné et al., 2005; Wu et al., 2018). Pesquisadores de
comportamento social descrevem tais sentimentos como aspectos emocionais e sensoriais que passam
a aproximar a marca do consumidor de forma humanizada (Meneghel; Silva, 2011; Mlodinow, 2013).
Dessa maneira, as organizacdes buscam direcionar seus esforcos a fatores que tendem a auxiliar na
construcao de um relacionamento em que o consumidor passe a ter fortes sentimentos com a marca,
a exemplo, o0 amor por uma marca especifica.

O “amor a marca” — brand love, € um constructo que vem sendo estudado nos Ultimos anos
(Ahuvia, 1993; Albert; Merunka; Vallete-Florence, 2008; Batra; Ahuvia; Bagozzi, 2012). Os autores
dos estudos buscam compreender a relacdo que existe entre 0 consumidor e a marca, ou seja, quais
séo os fatores que levam a recompra por parte de quem consome, além de entender os motivos pelos
quais estes individuos preferem uma marca especifica.

As pesquisas, em grande maioria, orientam em sua investigagdo do amor a marca, que 0
constructo possui fundamental importancia para a organizacgéo, pois através dos resultados ha maior
compreensdo e direcionamento de estratégias de comunicacdo, pois comumente, as organizacdes
possuem suas receitas afetadas direta e indiretamente pelo modo como o consumidor se comporta,
logo, como se relaciona com a marca (Bacha; Figueiredo Neto, 2014).

Relacionado as peculiaridades explicitadas quanto ao cenario de pesquisa, sustentado pelo
aumento de empresas que ofertam produtos com pouca distincdo em seus atributos, crescendo
concomitantemente a concorréncia, estar sempre a frente dos demais se torna de extrema importancia
e compreender 0 que incentiva o consumidor a sentir amor por uma marca é fundamental para as
estratégias organizacionais.

Pesquisadores de amor a marca geralmente correlacionam o constructo com produtos de alto
envolvimento (e. g. carros, produtos de luxo) (Mende; Bolton, 2011; Huber; Meyer; Schmid, 2015;
Castafio; Perez, 2016; Platania; Satisini; Morondo, 2019), deixando de lado produtos de baixo

envolvimento (e. g. alimentos). Ainda, as pesquisas pertencentes ao panorama do amor a marca, em



sua maior parte, analisam populagdes de cidades ou paises diferentes (Drennan et al., 2015; Baena,
2016; Wang; Ryan; Yang, 2019; Zhou; Mou; Su; Wu, 2020), demonstrando a importancia de
investigacbes com o enfoque cross-cultural (Malhotra; McCort, 2001; Pennington et al., 2001;
Laroche; Bergeron; Goutaland, 2003)

O interesse dos pesquisadores de marketing em analisar comportamentos de consumo a partir
de uma abordagem cross-cultural se faz importante por oportunizar o entendimento de atitudes,
habitos, normas subjetivas, envolvimentos e emocdes que sdo caracteristicas diferentes nos
consumidores de culturas distintas, e neste sentido, proporcionando as organizacdes uma
comunicagdo mais exata com diferentes tipos de consumidores pelo mundo (Malhotra; McCort, 2001;
Hofstede; Hofstede; Minkov, 2005), principalmente marcas que carregam junto a sua imagem a
percepcao de marca global (Strizhakova; Coulter; Price, 2011).

Com base no contexto exposto, principalmente ao se identificar que o fluxo de pesquisas de
amor a marca ndo engloba produtos de conveniéncia, e tendo em vista que esse estudo aborda a
relagdo marca-consumidor frente comportamento de consumo de alimentos, delimitou-se o café como
produto central do estudo. O café se encaixa na definicdo de que a maior parte dos consumidores tém
acesso a produtos e marcas oriundas dessa commodity, ndo demandando muito tempo nem dinheiro
para sua tomada de decisdo.

As emocdes desempenham um papel intrinseco no ato de consumir alimentos e a medida que
os campos do comportamento do consumidor se esforcam para definir melhor a experiéncia de
consumo, o interesse em entender como as emogdes estdo envolvidas estd em ascensdo. As emocgoes
tém o potencial de fornecer informac6es cruciais para distinguir produtos uns dos outros e prever as
escolhas dos consumidores, oferecendo uma compreensdo mais profunda da percepc¢do do produto.
Vérios fatores podem influenciar a maneira como as emogdes séo percebidas, incluindo a influéncia
das memodrias. As lembrancas tém um impacto direto nas emoc¢des que as pessoas relatam, e, portanto,
merecem destaque em pesquisas gque se concentram no consumidor. Até o momento, ndo foram
identificados estudos especificos publicados que tenham se dedicado ao entendimento do amor a
marca, especificamente, associado ao consumo de alimentos e do café. Portanto, é crucial conduzir
pesquisas que revelem as lembrangas evocadas pelo consumo deste segmento em diferentes
contextos.

Neste cerne, o café chegou no Brasil ganhando espaco na economia do pais e conquistando
espaco na agricultura nacional, tornando ainda item essencial de consumo dos brasileiros e uma das

commodities de maior valor de producéo. Quem trouxe o café ao pais foi Mello Palheta, em 1922 e



0 produto se alastrou na agricultura brasileira, plantio estimulado pelos altos pregos praticados nos
mercados dos Estados Unidos e Europa (Sobrinho, 1968).

O Brasil possui cerca de 2 milhdes de hectares de area plantada, com colheitas girando em
torno de 60 milhdes de sacas (Conab, 2018). A Companhia Nacional de Abastecimento (Conab) ainda
discorre que o pais tem liberado por décadas o mercado como maior produtor e como segundo maior
consumidor de café do mundo, nimeros que séo respaldados pelos investimentos que aperfeicoam o
manejo e cultivo adequado (Conab, 2018).

Por muitos anos o Brasil foi um produtor apenas de café convencional, e sem diferenciacdo na
bebida ou no seu aspecto, quando comparado com a produc¢do de outros paises, pouco se investia em
tecnologia e pesquisa acerca da producdo de cafés diferenciados e com alto valor agregado.
Atualmente muitas regides do pais sdo produtoras de cafés especiais e fazem investimentos continuos.
Um dos pontos que favorecem o crescimento da producdo no pais gira em torno de aspectos
climaticos, de altitude e dos tipos de solo que propiciam o desenvolvimento dos grdos, o que garante
sabores e caracteristicas singulares ao café.

O Brasil desempenhou um papel significativo na producdo global de café, contribuindo com
32% da producdo mundial entre outubro de 2019 e abril de 2020. A producdo de café para exportacao
gerou uma receita de 5,2 bilhdes de dolares, consolidando-se como a quinta maior cultura no &mbito
do agronegdcio brasileiro (Embrapa, 2021). No entanto, apesar da alta producgdo, apenas 11% das
sacas exportadas tém um valor agregado substancial. O valor total agregado ao longo da cadeia de
suprimento até o cliente final é de impressionantes 173 bilhdes de ddlares, dos quais o setor de
agronegocio brasileiro obtém 11,3 bilhdes de ddélares (Ministério da Economia, 2019). O
estreitamento da colaboracéo entre a academia e a indUstria surge como uma estratégia para elevar a
qualidade do café ao longo da cadeia de valor. Isso implica em aprimorar os aspectos relacionados a
qualidade e compreender a complexidade dos gostos e preferéncias dos consumidores (Folmer, 2014).

De acordo com a Associacao Brasileira da Industria de Café (ABIC), o café € uma das bebidas
ndo alcodlicas mais apreciadas em todo 0 mundo e seu consumo se expandiu globalmente. Ele ocupa
a segunda posi¢do como produto mais negociado nos mercados internacionais, ficando atras apenas
do petréleo bruto. O Brasil é o lider mundial na producdo, exportacdo e consumo de café, com
destaque para a variedade coffea arabica. O ato de consumir café esta intrinsecamente ligado a
sensacdo de relaxamento e a oportunidade de apreciar suas diversas nuances de sabor e aroma. Nos
ualtimos anos, houve um crescente interesse por cafes de alta qualidade, destacando-se aqueles que

possuem caracteristicas sensoriais unicas.



Considerando que o café € uma das bebidas mais consumidas do mundo e a escassez de estudos
que utilizam o amor a marca associado a alimentos, este estudo pretende responder a seguinte questao
de pesquisa: como pode ser medido o amor a marca de café, considerando aspectos afetivos e

utilitarios do produto?

1.2 Objetivo Geral

Propor um modelo de mensuragdo do amor & marca de cafés em diferentes culturas.

1.3.1 Objetivos especificos

Com base no objetivo geral, apresentam-se as seguintes questdes de investigacao:

e Identificar os aspectos utilitarios que envolvem a relacdo do consumidor com a marca de café;
e ldentificar os aspectos afetivos que envolvem a relacdo do consumidor com a marca de café;
e Validar o modelo para mensurar o amor a marca de café em diferentes culturas;

e Comparar 0 amor a marca de café em diferentes culturas.

1.3 Justificativa

Compreendendo a insipiéncia de investigacdes orientadas a produtos de baixo envolvimento,
como alimentos, este estudo se propde desenvolver um modelo que possa medir amor a marca de
alimentos, considerando aspectos afetivos e utilitarios do produto. Desta forma, identificando os
antecedentes e as consequéncias do amor & marca, apresentado por proposi¢cdes que expliquem o
papel deste sentimento frente ao consumo de produtos alimenticios. Portanto, hd importancia na
compreensdo do comportamento do consumidor frente a marcas de alimentos, pois conhecendo as
tomadas de decisbes destes consumidores, as organizacdes possuem embasamento mais solido para
0 planejamento de estratégias mercadologicas.

Neste sentido, para a organizagdo sobreviver em um mercado consumidor com indmeros
concorrentes, encara-se como principal objetivo construir relacionamentos fortes e duradouros com
seus clientes. Por outro lado, os clientes compreendem que o mercado esta sobrecarregado com

produtos e marcas, entendendo-se a semelhanca em suas caracteristicas e desempenho, ocasionando



em inumeras opgles que poderiam satisfazer necessidades. Observando-se isto, as organizacoes
compreenderam que deveriam dar ao produto um valor simbdlico, capaz de incitar a sua escolha pelo
consumidor (Bhat; Reddy, 1998; Cronin; Brady; Hult, 2000).

Em uma perspectiva em que o valor funcional de um produto se aproxima cada vez mais ao
do valor simbélico de uma marca, se torna adequado diferenciar a marca das demais ofertadas no
mercado. E apesar de que muitos pesquisadores tenham estudado como as empresas podem construir
e manter relacionamentos estaveis entre marca e consumidor, nos ultimos anos muitos académicos
passaram a medir esforgos para investigar o “amor” dos consumidores pelas marcas (Borges;
Cardoso; Rodrigues, 2016; Aro; Suomi; Saraniemi, 2018; Michel et al., 2019; Zhou et al., 2020). Os
resultados alcancados mostram que esse fenémeno que é chamado de amor a marca pode ser benéfico
para as empresas a fim de construir e manter relaces com os seus consumidores. O cenério se
desenvolve com teorias de amor a marca revelando lealdade dos consumidores a marca (Fournier,
1998; Thomson; Maclnnis; Parker, 2005; Carroll e Ahuvia, 2006; Hanks; Line; Mattila, 2016), a
disposicao de pagar precos mais altos (Thomson; Maclnnis; Parker, 2005; Albert; Merunka, 2013),
confianca que possuem pelas marcas (Altman; Taylor, 1973; Chaudhuri; Holbrooke, 2001; Casald;
Flavian; Guinaliu, 2007; Veloutsou, 2015) e o perddo por falhas cometidas por elas (Bradfield;
Aquino, 1999; Bauer; Heinrich; Albrecht, 2009).

Embora exista um crescente interesse na tematica de amor a marca, h& pouca concordancia
sobre o que é realmente o amor por uma determinada marca (Albert et al., 2008; Junaid; Hussain;
Hou, 2019). As pesquisas envolvendo a tematica de amor a marca tém alimentado contrariedades
(Junai et al., 2019), pautadas por inumeros autores da area de Marketing, que vai desde o
entendimento e conceptualizacdo do termo, assim como no que se refere aos antecedentes e
consequentes que a relacdo marca-consumidor gera e pode gerar. Observa-se, conforme Junai, Hussai
e Hou (2019a), a partir deste cenario, que 0 amor a marca esta se tornando tema central no pensamento
tedrico e pratico dentro da literatura do comportamento do consumidor. Contudo, do ponto de vista
do consumidor, ha a possibilidade de definicao a partir da percep¢do das pessoas, entendendo o amor
a marca como um relacionamento tdo intenso quanto um amor interpessoal. 1sso se traduz como uma
forca e intensidade do amor dos consumidores pelas marcas que devem ser considerados como uma
variavel individual, podendo ser influenciado por varias caracteristicas pessoais.

Por exemplo, algumas pessoas sdo mais interessadas em outras pessoas, facilitando o contato
com outras, e que se apaixonam mais facilmente que outros individuos. Este mesmo fato ocorre com

0 interesse das pessoas por marcas, pois algumas estdo mais interessadas em marcas e possuem



relacionamentos mais intensos com marcas do que outras pessoas. Na literatura acerca de branding,
o fenébmeno é denominado de consciéncia de marca (Lachance; Beaudoin; Robitaille, 2003).
Consumidores conscientes de marca séo capazes de codificar e decodificar sinais da marca e acessar
associacdes de marca para os seus significados (Elliott; Wattanasuwan, 1998; Yoo; Donthu; Lee,
2000). Devido a esta consciéncia, os consumidores se tornam mais preocupados, atribuindo mais
importancia as marcas em suas decisdes de compra do que os consumidores com menor capacidade
de consciéncia de marca.

As organizagdes encaram o desafio de entender os consumidores, seus pensamentos e 0S
entendimentos atribuidos aos profissionais de vendas objetivam estabelecer relacfes que envolvam
sentimentos de afeicdo, satisfacdo e confianca entre as marcas e seu publico-alvo (Martins, 1999;
Moreira et al.,, 2001; Casalo; Flavian; Guinaliu, 2007; Veloutsou, 2015). Pesquisadores de
comportamento social descrevem tais sentimentos como aspectos emocionais e sensoriais que passam
a aproximar a marca do consumidor de forma humanizada (Meneghel; Silva, 2011; Mlodinow, 2013).
Dessa maneira, as organizacdes buscam direcionar seus esforcos a fatores que tendem a auxiliar na
construcao de um relacionamento em que o consumidor passe a ter fortes sentimentos com a marca,
a exemplo, o amor a marca.

A partir do exposto, revela-se que este estudo tem como base o relacionamento das pessoas
com as marcas, sobrepondo-se na teoria de amor por uma determinada marca. Perante a esta
perspectiva, encara-se que o relacionamento entre consumidores e marcas vai além de transacoes
econdmicas, na busca por beneficios utilitarios que os produtos proporcionam, ou, sob uma Gtica da
lealdade, onde o relacionamento se estabelece por meio da repeticdo da compra (Kim; Kim; Kim,
2009; Bizarrias; Lopes, 2017). O consumidor engaja-se a possuir um relacionamento longevo com as
suas marcas favoritas e, diante a esta abordagem, se busca conhecer e compreender 0s motivos que 0
levam a estabelecer este tipo de relacdo. Segundo Fournier e Lee (2009), os relacionamentos sdo
intencionais, envolvendo uma troca reciproca, desenvolvidas por meio de diversas dimensdes ao
longo do tempo.

Em diferentes oportunidades é possivel observar que as marcas sdo consideradas como
parceiras ativas no relacionamento com o consumidor, além de desempenharem um papel importante
nas estratégias das empresas, como também na vida das pessoas (Batra et al., 2012; Bizarrias; Lopes,
2017). Os consumidores incorporam as marcas que consomem as suas identidades, situacfes que
vivem, na busca continua por experiéncias baseadas em sensa¢oes, instigando sentimentos, emocdes

e prazer, e as marcas com seus produtos e servigos, configuram-se detentoras de significados mais



amplos em suas vidas (Belk; 1988, Shimp; Madden, 1988, Escalas; Bettman, 2009; Ahuvia; Batra;
Bagozzi, 2009; Fetscherin, 2014; Veloutsou; Guzmaén, 2017; Suetrong; Pires; Chen, 2018).

Carroll e Ahuvia (2006) propBe que o amor a marca estabelece um importante aspecto nas
relacdes entre as pessoas e as marcas, ampliando as identidades dos consumidores, ocorrendo em
diversas dimensdes, como atraves de relacionamentos passados com a marca, a identidade aspirada e
atual, pensamentos frequentes, entre outras (Batra et al., 2012). Ainda, a mensura¢do do amor a marca
se baseia em modelos consagrados na psicologia para o estudo das relacoes afetivas entre as pessoas,
como a teoria triangular do amor de Sternberg (1986).

Nos relacionamentos entre consumidores e marcas, surgem sentimentos profundos em relagao
as marcas, muitas vezes se assemelhando aos existentes em relagdes interpessoais (Ahuvia, 1993;
Carroll e Ahuvia, 2006). Neste caminho, ao longo dos Gltimos anos, o interesse pelo constructo de
amor a marca tem crescido significativamente, seja para a compreensdo de mecanismos de
funcionamento ou para o desenvolvimento de escalas para medicao (Carroll e Ahuvia, 2006; Albert
et al., 2008; Bauer et al., 2009; Batra et al., 2012; Hartley; Torres, 2016; Bagozzi; Batra; Ahuvia,
2017).

As escalas de mensuracdo do amor a marca possuem grande variancia, tanto em termos de
embasamento tedrico, quanto em relacdo a sua operacionalizacdo. Ha escalas que possuem apenas
varidveis manifestas (Carroll e Ahuvia, 2006), possuindo grande niumero de dimensdes (Albert et al.,
2008), grande quantidade de itens (Batra et al., 2012), e em outras, apenas um item de mensuragéo
(Yeung; Wyer Jr, 2005).

Em demais estudos, apesar de o embasamento tedrico ser 0 mesmo, a operacionalizacdo
diverge em como se fard a mensuracdao (Keh; Pang; Peng, 2007). Embora seja importante para a
ciéncia a mensuracdo de um constructo por distintos meios (Churchill; lacobucci, 2006), com relagéo
ao constructo de amor a marca, parece haver realmente uma ampla variedade. O Churchill e lacobucci
(2006) também discorrem que, onde se parece ganhar em operacionalizacdo, como nas escalas
menores, a confiabilidade e abrangéncia parece se perder, ao se comparar com escalas maiores.

As escalas de amor a marca parecem ainda carecer de uma consolidagdo para que a aplicacdo
possa ser reproduzida em outros estudos e em outros contextos culturais. Apesar dos esforgos no
desenvolvimento de escalas mais robustas, como a mais recente com maior repercussdo na area
tematica, em que Batra et al. (2012) propuseram um modelo em prot6tipo de estudo do amor a marca
— diferindo de estudos anteriores por ser mensurado com o auxilio de antecedentes, consequéncias e

pelo proprio fendmeno de amor a uma marca especifica, contudo, as escalas continuam a ser (re)



aplicadas visando mensurar 0 amor a marcas de produtos de alto envolvimento, ou seja, produtos que
demandam maior tempo para a tomada de decisdo e maior valor monetario na transacdo (Churchill;
Peter, 2000).

As escalas propostas anteriormente por diversos autores se limitam a certos segmentos
econdmicos na observacdo do sentimento de amor as marcas por nao trazer itens como sabor, textura,
embalagem, odor, dentre outros fatores que levam consumidores a escolher uma marca em detrimento
de outra. Desta maneira, 0 estudo proposto, possui o interesse em desenvolver e validar um modelo
que mensurara o sentimento de amar de consumidores por marcas de alimentos, estendendo a teoria
a outros segmentos do conhecimento e setores da economia, alcangando aqui 0 agronegaécio.

O entendimento por parte das organizagdes das raz0es que estdo levando o consumidor a
escolher o seu produto é fundamental para concorrer com as demais marcas no mercado. Ao
agronegocio nao seria diferente, neste contexto faz-se necessario pensar na marca, pois o produtor
rural é além de tudo, um vendedor, e o0 setor sem o0 marketing é apenas agro, sem negdcio, tornando-
se uma guerra de conflitos, em sintese, com muitas barreiras (Tejon, 2009). Ainda, 0 agronegocio
sem marketing € fungivel, isto €, passivel de substituicdo e perda, sem nunca prosperar em ser um
bom negdcio (Las Casas; Bacha; Carvalho, 2016).

O Brasil, mesmo com sua vasta quantidade de area produtiva, ainda ndo alcancou o status de
lider do mercado global no segmento, que cresceu principalmente com o aumento da producéao
agricola, e isto pode ser resultado da insuficiéncia na capacidade de agregar valor aos produtos
oriundos do agronegdécio. Desta forma, o setor possui o desafio de desenvolver estratégias capazes de
alinhar estratégias de marketing ao Market Share — o grau de participacdo da organiza¢do no mercado.

A rapidez do crescimento populacional e a elevacdo do nivel de renda mundial, s&o fatores
que pressionam cada vez mais a demanda por alimentos (Las Casas; Bacha; Carvalho, 2016). Las
Casas, Bacha e Carvalho (2016) discorrem que, diante dessas perspectivas de longo prazo, apresenta-
se 0 agronegocio como possuidor de fundamental papel, e desta forma, angariar valor a suas marcas
e obter sentimento interpessoais, como o amor e lealdade por parte do consumidor a sua marca,
caracteriza-se como de grande importancia.

Logo, é notavel destacar, que o interesse em estudar o amor a marca se justifica pelo fato de
que “se estamos olhando ou para o amor romantico ou para o amor familiar, o amor ¢ um poderoso
processo psicologico que traz e mantém as pessoas juntas” (Ahuvia et al., 2009, p. 177, traducéo
nossa). Ahuvia et al. (2009) completam tal pensamento, ligando o sentimento a préatica

mercadoldgica, mostrando que para os profissionais de marketing que almejam que os consumidores



se sintam atraidos e se tornem leais aos seus produtos, 0 amor a produtos e marcas é um topico de

clara relevancia.

1.3.1 A incipiéncia das pesquisas voltadas a alimentos e o comportamento do consumidor no
Agronegdcio

Para o consumidor, uma marca ajuda na facilitacdo da sua deciséo final de compra, fornecendo
informagc@es e catalisando o processamento destas, indicando também um fator de importancia para
o consumidor final, a qualidade (O’Shaughnessy, 1995; Steenkamp; Batra; Alden, 2003; Han;
Kiatkawsin; Koo; Kim, 2020). Ressalta-se que as marcas proporcionam a reducdo de custos de
pesquisa e podem ajudar a diminuir o risco de fazer um mau negocio, e, alem de pontos utilitarios,
podem transmitir sensagdes que criam um autorretrato da marca para com o consumidor (Homburg;
Kromer, 2003; Vernuccio; Pegani; Barbarossa; Pastore, 2015).

Discutindo tais aspectos de uma relacdo marca-consumidor, caracteristicas atribuidas ao longo
de estudos a marcas, se observa uma incipiéncia quanto a analise do envolvimento dos consumidores
em relacéo a produtos alimenticios, mesmo havendo consciéncia de que o consumo também consiste
em pesquisa e experiéncia (Hanf; Kihl, 2004; Larregui-Candelari; Sosa-Verela; Ortiz-Soto, 2011;
Modrofio, 2019; Junaid et al., 2019).

Em estudos que analisam o comportamento do consumidor, em distintas areas de consumo,
encaram-se inimeros constructos como propulsores de uma conexdo afetiva entre os agentes marca
e cliente, resultando em lealdade, engajamento, amor, etc.; mas o objeto de investigacédo gira, em sua
grande maioria, em torno de produtos de alto valor agregado e que demanda tempo demasiado para
a decisdo final de sua aquisicdo. Em relacdo a alimentos, depara-se com um cenario diferente ao
anteriormente citado, destacando principalmente que os consumidores nessa esfera de consumo,
atribuem principalmente o valor de credibilidade que um produto alimenticio possui como um
artificio importante para a decisdo de compra (Erdem; Swait; Valenzuela, 2006; Baek et al., 2010).

Considerando a racionalidade limitada, informacgdes incompletas e assimetrias delas
resultantes, os consumidores precisam de um sinal em que possam confiar para comprar um
determinado produto alimenticio. Uma marca ou nome de marca € esse sinal (Hanf; Drescher, 1994).
As marcas também ajudam a minimizar os custos de pesquisa para encontrar produtos especificos
contendo atributos de credibilidade (Senauer; Asp; Kinsey, 1991; Baek et al., 2010; Kiatkawsin;

Sutherland, 2015). Recorda-se que consumo € resultante do sentir desejo, implicando para as pessoas,
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além da funcdo basica, a atribui¢do de algum valor agregado aos produtos (Homburg; Krohner, 2003).
No decorrer das campanhas de marketing, uma das principais tarefas do branding é construir
configuracGes emocionais, que sdo vendidas ao consumidor final, como exemplo, um produto
alimenticio funcional da Unilever, que usou apenas beneficios emocionais em sua introducdo no
mercado (Brandmeyer, 2003).

As marcas sdo uma estratégia critica para os fabricantes de alimentos por varios motivos,
sendo um deles para diferenciar seus produtos de seus concorrentes e sinalizar uma qualidade distinta.
Uma marca ¢é usada para gerar preferéncias e criar clientes leais e o branding funciona como uma
barreira de entrada, como ao exigir um preco premium (Sahin et al., 2011). Ainda, uma marca
existente pode ser usada como um guarda-chuva para a introducdo de novas categorias de produtos
sob o nome da marca (Homburg; Krohmer, 2003; Kotler; Blimel, 1999). Com base no modelo da
“tecnologia de consumo”, de Lancaster (1966), pode-se argumentar que os produtos podem ser vistos
como um feixe de atributos sensoriais que satisfazem as necessidades e desejos do consumidor. Mas,
para identificar tal pacote com a maior precisdo possivel, os fabricantes de alimentos gastam grandes
quantias em pesquisas de consumo.

Considerando que as pesquisas que abarcam o constructo amor a marca cerceiam, em sua
maioria, 0s produtos de alto valor aquisitivo (e.g. bens duraveis), encontra-se uma lacuna na literatura
sobre o sentimento de amor interpessoal relacionado a produtos classificados como de conveniéncia
(Churchill; Tacobucci, 2006), como as marcas de alimentos, que possuem sua distribuicdo ampla e
acessivel a todos os tipos de consumidores.

Julga-se importante 0 avanco das pesquisas do amor a marca, pois se percebe que é um
constructo relativamente recente, estando longe do esgotamento de resultados (Junaid et al., 2019).
Para Clemente (2013) a compreensdo aprofundada do sentimento conduz a uma nova Gtica do
comportamento do consumidor, além de outro fator de importancia a ser enfatizado para a realizacéo
das investigacfes acerca do amor a marca, pois se destaca que o sentimento é Unico, sofrendo
alteragOes de caso em caso, assim como nos relacionamentos amorosos interpessoais.

A partir do entendimento que o amor a marca € um sentimento singular, se torna possivel
compreender o grande interesse pelo assunto, principalmente pelo motivo de haver muitas questdes
sem respostas (Junaid et al., 2019). Estes espacos em branco na literatura, como a falta de referencial
com relacdo a produtos convencionais e pesquisas em diferentes areas espaciais, se justificam por se
considerar a tematica recente e pouco explorada na area de Marketing, quando comparada a outros

conceitos como satisfacdo e lealdade, por exemplo (Santanna, 2009; Fantini; Gongalvez Filho; Souki,
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2011; Chinomona, 2013; Wu, 2017).

Apesar do crescente interesse pelo tema, muitos segmentos de consumo ainda ndo foram
investigados, pois os estudos ja publicados, em sua maioria, versam sobre a relacdo do amor a marca
em bens classificados como de especialidade, que sdo aqueles produtos ou servigos adquiridos com
menor frequéncia, por seu alto valor aquisitivo, ndo se encontrando pesquisas sobre itens de consumo
de conveniéncia, que sdo aqueles que sao comprados com maior frequéncia e ndo demandam grandes
esforcos para sua aquisi¢do, tanto em tempo, quanto em relacdo a montantes (Churchill; lacobucci,
2006).

Encontra-se na literatura investigagdes relacionadas a marcas do setor de moda fast fashion e
de luxo — roupas e sapatos (Anggraeni, 2015; Zhou et al., 2020), smartphones (Junaid et al., 2019;
Zhang et al., 2020), computadores (Wu; Chang, 2019), entre outros. Apesar de recentes, 0S
pesquisadores aparentam ndo se interessar por produtos de menor valor e de consumo frequente,
revelando o menor numero de referéncias sobre eles.

A partir do contexto observado, compreende-se a necessidade da investigacdo do amor a marca
em produtos classificados como de conveniéncia (Churchill; lacobucci, 2006), como marcas de
alimentos, por oferecem produtos de alto consumo, ampla distribuicéo e de facil acesso a todos 0s
consumidores. Para mais, diversas varidveis poderiam indicar a necessidade para a proposicdo de
pesquisas, entretanto, a existente limitacdo operacional do constructo na literatura, discorre-se a
importancia do aprofundamento tedrico desta tematica.

Diante das limitacdes encontradas na literatura — metodologias de pesquisas restritivas e
abordagens segmentadas, resultando em um cenario de investigacdo pouco heterogéneo, ao longo
deste percurso de pesquisa, justifica-se a importancia do desenvolvimento de uma escala para
aplicacdo de futuros estudos em que analise marcas de alimentos. A partir da realizacdo de estudos
visando contribuir a literatura do amor a marca, salientando a necessidade da elaboracdo de estudos
com diferentes enfoques para debates mais amplos, claros e concisos (Santanna, 2009). Além disso,
a continuidade dos estudos buscando consolidar a importancia do papel do amor no comportamento
do consumidor.

O amor a marca pode ser tratado como um determinante fundamental para uma organizacéo,
pois o0 entendimento de como este sentimento se relaciona com o comportamento do consumidor
contribui para 0 sucesso e o0 crescimento sustentavel da marca, pois se atribui a0 amor a marca um
consumidor leal e parceiro (Clemente, 2013). O entendimento do constructo pode ainda ser

importante para a compreensdo e para o direcionamento de estratégias de comunicagdo, pois de
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maneira geral, as organizagdes visam o controle das suas receitas, e compreendendo como o
consumidor se comporta, é uma ferramenta para isso (Bacha; Neto, 2017).

Quanto ao amor a marca ao agronegocio, ha contribuicao para o fortalecimento de marcas e
suas organizacdes, possibilitando o entendimento de razdes que direcionam as escolhas do
consumidor. Esta compreenséo se faz necessaria para o enfrentamento de barreiras mercadolégicas,
ja que estratégias de marketing serdo mais bem estruturadas (Tejon, 2009). Para Costa (2016), é
fundamental a quebra de paradigmas no setor, tendo em vista que o Marketing nasce na esséncia da
pesquisa para o desenvolvimento de produtos, da sua concepc¢éo a sua divulgacdo, assimilando-se a
importancia de agregar valor a toda cadeia produtiva, principalmente aos produtos que estdo nas
prateleiras, acessivel aos consumidores finais.

Para um setor com competitividade em ritmo constante e crescente, com produtos de fortes
marcas e com crescente espaco no consumo dos consumidores, como vinhos, azeites de oliva, cafés,
leite — é fundamental uma estratégia focada no relacionamento com o cliente (Bordignon, 2018). E o
amor a marca surge como valvula propulsora para ouvir e conhecer o consumidor, onde a organizagdo
tomaré decisdes baseadas nas necessidades e vontades destes individuos.

Um modelo de mensuracdo a ser desenvolvido do brand love, constructo ainda recente na
literatura comparado a outros, precisa ser explorado em outros contextos, e desse modo a anélise
cross-cultural se faz presente, ja que este conceito de amor tem uma raiz multicultural bastante
evidente (Batra et al., 2012), e possui a possibilidade de se ajustar de acordo com o protétipo do amor

naquela sociedade em que se aplica.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Na area de Marketing uma crescente busca pelo conhecimento do comportamento do
consumidor tem resultado em indmeros artigos em distintos contextos e diferentes universos de
pesquisa. Frente ao enfoque do comportamento de consumo, uma tendéncia de investigagéo surge a
partir do reconhecimento de uma estreita e afetiva conexao entre consumidores e marcas, implicando
em sentimentos e situacfes anteriormente observadas apenas em relacdes interpessoais. Neste
sentido, a relagdo marca-consumidor tem sido contextualizada como um vinculo de longo prazo,
havendo compromissos e presenca de afeto como o compromisso com a marca (Chaudhuri; Holbrook,
2002), a confianca a marca (Hess; 1995; Chaudhuri; Holbrook, 2001) e a lealdade a marca (Aaker,
1997; Fournier; Yao, 1997; Oliver, 1999; Correia; Ruediger; Demetris, 2012).

Frente a pautas relacionadas a relagdo marca-consumidor, pesquisadores tém dedicado
esforcos ao entendimento do amor a marca, investigando uma relagdo mais profunda entre os dois
atores. O constructo inicialmente se desdobrou pela seguinte ética: Carroll e Ahuvia, (2006)
analisaram 0 amor a marca avaliando o apego emocional apaixonado de consumidores satisfeitos por
marcas especificas; Albert e Merunka (2013) investigaram o amor a marca explicado por outros
constructos no relacionamento marca-consumidor; Batra et al. (2012) pesquisaram a natureza e as
consequéncias do amor a marca; ja Sarkar (2013) analisou 0 amor & marca no contexto do mercado
asiatico. Assim, como muitos autores, Pang, Keh e Peng (2009), consideram que as investigacfes que
analisam o amor & marca ainda estdo num periodo de “infancia”, necessitando ainda percorrer um
longo caminho, principalmente tendo em vista o desencontro para uma definigdo mais robusta deste
sentimento por determinadas marcas por parte do consumidor.

Quanto ao amor a marca, 0 constructo se refere aos sentimentos afetivos de consumidores
satisfeitos com uma determinada marca. A partir dos sentimentos positivos dos consumidores pelas
marcas, ha influéncia nas avaliagbes e reacOes emocionais com elas (Batra et al., 2012).
Posteriormente, acabam levando a vantagens econdmicas, competitivas e estratégicas aprimoradas
para uma empresa (Yang; Peterson, 2004; Albert; Merunka, 2013; Gumparthi; Patra, 2020). Estudos
sugerem que clientes satisfeitos se tornam clientes fiéis (Anderson; Fornell; Lehmann, 1994;
Tamborini et al., 2010; Wu et al., 2018), logo, estes clientes aprimoram varias atividades de
marketing, reduzindo custos (Payne; Frow, 2005). Ao observar este cenario, compreende-se que 0
amor a marca abrange a lealdade, contudo, havendo uma diferenca entre os dois constructos. Lealdade
a marca se entende como uma consequéncia ou resultado do amor a marca (Carroll; Ahuvia, 2006;

Batra et al., 2012), definida como a intensidade do relacionamento entre a atitude relativa do
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individuo e a compra repetida (Dick; Basu, 1994; Verhoef; Franses; Hoekstra, 2002), sendo que, 0
consumidor leal promove um aumento nas vendas do produto ou servi¢o por meio da defesa a marca
e indicacdo de novos consumidores (gerando assim, advocacia e engajamento a marca). JA 0 amor a
marca € uma construcao multifacetada de relacionamentos marca-consumidor, que envolve paixao,
conexdo emocional positiva, integracdo de marca prépria e apego de longo prazo do consumidor com
as suas marcas favoritas (Batra et al., 2012; Duque-Oliva; Ramirez-Angulo, 2014; Salem; Tarofder;
Chaichi; Musah, 2019).

Por outro lado, pesquisas apontam claras vantagens, sendo que o cenario de pesquisa sobre
amor a marca indica a escassez de estudos, pressupondo um conceito insuficientemente desdobrado
(Gomez-Suérez; Benito; Campos, 2015; Junaid et al., 2019). Diante disso, surgem dificuldades como
a diferenciacdo do amor para constructos proximos, como o de gostar por uma marca especifica
(Sternberg, 1986; Langner; Schmidt; Fischer, 2015) e a paixdo pela marca (Albert et al., 2009).
Pesquisadores também estdo divididos pela literatura que utilizam para estudar o amor a marca, tendo
em vista que alguns aplicam a estrutura da teoria do amor interpessoal (Whang; Allen; Sahoury;
Zhang, 2004; Thomson; Maclnnis; Parker, 2005; Albert; Merunka; Valette-Florence, 2008; Albert;
Valette-Florence, 2010; Fetscherin, 2014; Dalman; Buche; Min, 2019), enquanto outros defendem
perspectivas unidirecionais (Bergkvist; Bech-Larsen, 2010) ou parassociais (Fetscherin, 2014).
Ainda, outros estudiosos se debru¢cam na abordagem da teoria fundamentada no estudo do amor a
marca, enfatizando a importancia da experiéncia fenomenoldgica nas relagdes consumidor-marca
(Batra et al., 2012). Em contrapartida, ha pesquisas crescentes sobre o 6dio a marca (Grégoire; Tripp;
Legoux, 2009; Zarantonello; Romani; Grappi; Bagozzi, 2016), traicdo a marca (Grégoire; Fisher,
2008; Grégoire et al., 2009; Reimann et al., 2018) e aversdo a marca (Park; Eisingerich; Park, 2013),
mas a compreensao de como elas se relacionam com o amor a marca e, principalmente, como elas
evoluem ao longo do tempo permanece limitada.

Fortalecendo a ideia anterior, para a construcdo desta seccdo teorica, discorre-se acerca do
conhecimento existente em relagdo ao que pode propulsionar o amor pelas marcas, cComo 0 mesmo
sentimento é cultivado e influenciado por variaveis mercadoldgicas. Para esta secdo, buscou-se em
artigos publicados internacionalmente sobre amor a marca nos Ultimos 15 anos (vinculados direta e
indiretamente com o0 amor a marca) para conhecer o cenario holistico do tema. Comumente se
apresentam antecedentes do amor a marca, diversas definicdes e consequentes, isto é, resultados
obtidos ao se atingir tal sentimento na relagdo marca-consumidor. Para mais, a revisdo subsequente

busca desenvolver a compreensdo do fenbmeno, na qual se apresenta posi¢des encontradas entre 0s
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pesquisadores que o estudam e proposicdo para o estudo a se desenvolver acerca do contexto de
marcas de produtos oriundos do agronegdcio para o consumidor final, sendo nesta pesquisa, o café.

2.1 DefinicBes de Amor a Marca

Um dos pioneiros no processo de pensamento das relacbes marca-consumidor foi Bowlby
(1979), que observou que os seres humanos tendem a ser mais leais ao que se sentem conectados,
apegados e apaixonados. Shimp e Madden (1988) aprofundaram esse fluxo de pesquisa com seu
trabalho conceitual, baseado na teoria triangular do amor de Sternberg (1986). Shimp e Madden
(1988) sugeriram que existem oito tipos de relacdes consumidor-objeto: ndo gostar, gostar, paixao,
funcionalismo, desejo inibido, utilitarismo, desejo sucumbido e lealdade; baseados em trés
componentes, sendo eles: intimidade, paixao e decisdo/comprometimento.

Shimp e Madden (1988) iniciaram pesquisas sobre relacbes que envolvessem objetos de
consumo e seus consumidores, sendo que até entdo pesquisas que observassem tais contextos eram
escassos, contudo, o cenario investigativo manteve-se sem desdobramentos significativos até final da
década de 1990 e inicio dos anos 2000. Neste cenério, Ahuvia (1993, 2005) iniciou uma pesquisa
empirica sobre o amor dos consumidores por produtos e descobriu que os consumidores tém intensos
apegos emocionais a “objetos”, que ele definiu amplamente como qualquer outra coisa que nao outra
pessoa. Além disso, Ahuvia (2005) observou que o amor dos consumidores por marcas pode ser
comparado ao amor interpessoal, pois ele geralmente encontra um bom ajuste, embora haja algumas
diferencas. Fournier (1998), em sua pesquisa sobre relacionamentos marca-consumidor, reconheceu
a importancia do amor como uma das principais facetas no estabelecimento de relacionamentos de
marca-consumidor de longo prazo. Além disso, Fournier e Mick (1999) em sua discussao sobre a
satisfacdo do consumidor, postularam que a satisfacdo vista como amor provavelmente constitui a
satisfacdo mais intensa e profunda de todas.

Enfatiza-se que o papel do amor nas relagcdes consumidor-objeto e marca-consumidor tem sido
foco de muitas pesquisas (Ahuvia, 2005; Carroll; Ahuvia, 2006; Bergkvist; Bech- Larsen, 2010; 2012;
Albert; Merunka, 2013; Ahuvia; Bagozzi; Batra, 2014; Moussa, 2015; Swanson, 2017; Suetrong,
Pires; Chen, 2018; Palusuk; Koles; Hasan, 2019). Importantes semelhancas foram estabelecidas entre
0S sentimentos emocionais que as pessoas mantém em relacdo aos entes queridos e 0S que 0S
consumidores mantém em relacdo aos objetos e bens materiais (Shimp; Madden, 1988; Whang et al.,

2004; Albert; Valette-Florence, 2010). Essa tendéncia no contexto da marca tem sido chamada de
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amor & marca.

Logo que 0 amor & marca comegou a ser pautado em estudos de marketing, ja recebera diversas
definicdes distintas. Carroll e Ahuvia (2006) definiram como o grau de conexd emocional
apaixonado de um consumidor satisfeito tem por uma determinada marca. Esta definicdo incluem a
paixdo pela marca, a conexdo, a avaliacdo positiva, emoc¢fes positivas em resposta a marca e
declaracbes de amor & mesma.

Brevemente, 0 amor a marca é definido como o grau de apego emocional apaixonado que um
consumidor satisfeito tem por um nome comercial especifico. Por outro lado, se reconhece que 0s
consumidores tendem a falar livremente ao usar a palavra amor em referéncia a produtos comerciais;
sendo assim, muitos exemplos de amor a marca ndo serdo totalmente analogos as formas mais fortes
de amor interpessoal (Ahuvia, 1993; Oliver, 1999; Shimp; Madden, 1988; Ahuvia, 2005; Moussa,
2015; Junaid et al., 2019a).

Frente a outras defini¢cGes, Kohli, Melewar e Yen (2014), definem o0 amor a marca como uma
emocao positiva que mostra a confianca, a paixao e o apego dos consumidores a uma marca. O amor
a marca é considerado um constructo estratégico no gerenciamento da marca, e nesse sentido, Batra
et al. (2012) descreveram o amor a marca como paixdo emocional, apego e comprometimento dos
consumidores com uma marca e que surge devido a um relacionamento de longo prazo entre o
consumidor e a marca. Além disso, 0 amor a marca é considerado um constructo explicativo mais
poderoso para prever os comportamentos desejaveis de pos-consumo dos consumidores satisfeitos
(Nikhashemi; Jebarajakirthy; Nusair, 2019).

Um cenario comum é a de comparacdo ente o amor e a satisfacdo da marca, sendo ambos
constructos diferentes. Consistente com o pensamento de Fournier e Mick (1999), o amor a marca é
conceituado aqui como um modo de satisfacdo, isto é, uma resposta experimentada por alguns, mas
ndo todos, consumidores satisfeitos. Amor a marca difere do constructo amplo de satisfacdo de varias
maneiras importantes (Sahin et al., 2011; Wu et al., 2018). Primeiro, enquanto a satisfacdo geralmente
é conceituada como um julgamento cognitivo, o amor a marca tem um foco afetivo muito mais forte.
Segundo, enquanto a satisfacdo normalmente é considerada um resultado especifico da transacdo, o
amor a marca muitas vezes € o resultado do relacionamento de longo prazo de um consumidor com
a marca.

Terceiro, embora a satisfacdo esteja frequentemente ligada ao paradigma de confirmacéo de
expectativa, 0 amor a marca ndo exige expectativa nem confirmagéo (por exemplo, o consumidor

experimenta essa resposta emocional a marca na auséncia de cognic¢do; o consumidor sabe 0 que
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esperar da marca). Por fim, o amor & marca inclui a disposicéo de declarar amor (por exemplo, "Eu
amo essa marca!™) e envolve a integracdo da marca na identidade do consumidor, nenhuma das quais
€ necessaria para a satisfacdo (Wu et al., 2018).

O amor a marca também é diferente do simples efeito da marca (ou seja, "gosto da marca™). O
suporte para isso vem de pesquisas que mostram que o amor interpessoal ndo é apenas uma forma
mais intensa de gosto interpessoal, mas também uma construgdo conceitual e empiricamente distinta
(e. g., Seligman; Fazio; Zanna, 1980; Sternberg, 1986). Por exemplo, Seligman (2002) e seus colegas
descobriram que fazer as recompensas extrinsecas que os individuos fornecem a seus parceiros
destacava uma diminuigdo do "amor", mas ndo "gostando™ nos relatos dos sujeitos sobre seus
parceiros. Da mesma forma, o amor a marca ndo € apenas uma resposta emocional mais intensa do
que gostar, mas também é conceitualmente distinto. Primeiro, envolve uma integracdo da marca no
senso de identidade do consumidor; tal assimilacdo nao precisa ocorrer no simples efeito da marca.
Segundo que, uma vez que 0 amor a marca é conceitualizado como um modo de satisfacdo, seu limite
inferior é definido simplesmente como a auséncia dessa resposta emocional (por exemplo, o
consumidor ¢ satisfeito no nivel cognitivo, mas “ndo tem sentimentos particulares” pela marca de
referéncia). Portanto, diferentemente das conceituacfes de afeto simples, o amor a marca exclui
sentimentos negativos pela marca (por exemplo, "néo gosto”, "odeio").

N&o obstante, a satisfacdo do consumidor é considerada um pré-requisito do amor a marca e
neste Gltimo, um antecedente da lealdade, identificando que o amor a marca se torna mediador da
relacdo entre a satisfacdo do consumidor e a lealdade a marca (Roy; Eshghi; Sarkar, 2013;
Bigakcioglu; Ipek; Bayraktaroglu, 2018; Begné et al., 2019). Ainda, é importante destacar que Pang,
Keh e Peng (2009) consideraram que a definicdo tem certa limitacdo, ja que se enfoca no aspecto
afetivo e conativo e ignora o papel importante do aspecto cognitivo. Pang, Keh e Peng, (2007; 2009)
baseados em Oliver (1992) definem o amor a marca como uma relacao reciproca, dinamica, complexa
e deliberada entre um consumidor satisfeito e suas marcas e apresentam trés caracteristicas das
relacOes entre ambos: afetiva, conativa e cognitiva; e trés componentes: intimidade com a marca,
paixao & marca e COMpromisso a marca.

A intimidade com a marca descreve a aproximagédo e harmonizacdo de uma relacdo marca-
consumidor. O consumidor ndo s6 se mantém em contato com a marca, assim como compartilha seus
sentimentos com a mesma e a apoia quando esta atravessando qualquer dificuldade. A intimidade a
marca implica que os consumidores se veem refletidos na mesma, dai a sensacéo de reciprocidade

emocional produzida pelo consumidor até a marca e vice-versa e, neste sentido, as organizagdes
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buscam conhecer mais detalhes de seus consumidores em areas que envolvam gerar vinculos com os
consumidores, 0s quais buscam a proximidade com a marca que os acompanha de alguma maneira
(Pang, Keh e Peng, 2009).

Por outro lado, a paixdo a marca fala sobre entusiasmo e gostar a marca, exaltacdo do
consumidor, incluindo o que pode ser considerado de fervor cego. E, finalmente, o compromisso a
marca se refere a manter o desejo e a vontade de continuar esta relagcdo (Pang, Keh e Peng, 2009). O
amor a marca esta positivamente relacionado ao compromisso a marca, ja que os consumidores estao
dispostos a desenvolver e manter um vinculo afetivo com a marca (Chaudhuri; Holbrook, 2001; Keh,
Pang; Peng, 2007; Eisingerich; Rubera; Seifert; Bhardwaj, 2010; Setyawati; Poespowidjojo;
Hayumingtias, 2018). Ao mesmo tempo, os consumidores com altos niveis de compromisso tem
vinculos afetivos mais fortes com a marca, apoiando-a para demais pessoas. A paixdo e o
compromisso também podem se influenciar mutuamente, defendem Pang, Keh e Peng (2009).

O amor a marca tem sido associado a varios beneficios organizacionais (Rossiter, 2012; Huber
et al., 2015). Entre os resultados vantajosos da marca, a lealdade & marca e o boca-a-boca positivo
(WOM positivo) sdo um dos mais citados. A lealdade a marca se refere a um compromisso em nome
do consumidor que captura "um desejo duradouro de manter um relacionamento valorizado™
(Moorman; Zaltman; Deshpande, 1992, p. 316) com uma determinada marca (Assael, 1987).
Demonstrou-se que o impacto do amor a marca na lealdade & marca geralmente ocorre através do
papel mediador da atitude aprimorada do consumidor, o que resulta em lealdade e maior disposi¢do
para pagar um preco premium (Park et al., 2006).

Além disso, clientes dedicados podem se tornar porta-vozes e representantes de marcas a que
se dedicam (Fullerton, 2005; Vivek; Beatty; Dalela; Morgan, 2014) e participar de WOM positivo
(Carroll; Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012; Ismail; Spinelli, 2012; Leventhal; Wallace; Buil,
Chernatony, 2014; Karjaluoto; Munnukka; Kiuru, 2016; Setyawati, et al., 2018). Outra oferta de
marca relacionada diz respeito a advocacia da marca (Batra et al., 2012), que, segundo Leventhal et
al. (2014), inclui falar favoravelmente sobre a marca, exibir abertura para experimentar novos
produtos e estar disposto a resistir a informacdes negativas ou, ocasionalmente, aceitar possiveis
irregularidades de uma marca.

Fournier (1998) afirmou que 'sentimentos de amor' podem dar aos consumidores uma
percepcdo positiva inflacionada sobre a marca, 0 que por sua vez pode levar a comportamentos de
defesa de marca e, como tal, ndo apenas ajuda a marca ao fornecer informagdes positivas, mas

também reduzindo as implica¢des potencialmente prejudiciais associadas a informagéao negativa (Du;
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Bhattacharya; Sen, 2007; Leventhal et al., 2014; Dalman; Buche; Min, 2019).

Outros resultados positivos incluem maior engajamento e associacbes de marcas mais
positivas (Tsai; Men, 2013; Kang, 2015; Kumar; Pansari, 2016; Machado et al., 2019), que por sua
vez podem prever a continuidade, o0 comprometimento afetivo da marca (Albert; Valette-Florence,
2010; Henrich et al., 2012; Baena, 2018) e a vontade de pagar um preco premium (Albert; Merunka,
2013; Anselmsson; Bondesson; Johansson, 2014; Liu; Chiu; Wang; Huang, 2018). O engajamento
ativo ocorre quando os clientes estdo dispostos a investir tempo, energia, dinheiro ou outros recursos
na marca além daqueles expandidos durante a compra ou 0 consumo (Bergkvist; Bech Larsen, 2010).
Da mesma forma, Ahuvia (2005) descobriu que itens amados sao “objetos e atividades que demandam
um investimento consideravel de tempo e energia” (p. 182), concluindo que os consumidores que
amam uma marca tém maior probabilidade de manter seu envolvimento ao longo do tempo. O
engajamento ativo também pode ser diferenciado do WOM, pois esse engajamento pode capturar
uma ampla gama de categorias de produtos (Bergkvist; Bech-Larsen, 2010), enquanto o WOM é
predominante, principalmente, no caso de produtos com relevancia propria (Chung; Darke, 2006).

2.2 A relagdo do amor a marca com outros constructos

O consumidor e seus sentimentos por produtos, servigos ou especificamente por uma marca,
tem sido amplamente estudado por diversos autores. Estudos passaram a ser desenvolvidos focando
em sentimentos mais profundos na relagdo marca-consumidor, como o0 amor a marca, salientando que
muitos autores apontam que emocdes podem ser consideradas andlogas ao amor interpessoal,
concluindo que o amor é mais intenso que o simples gostar por uma marca (Carroll; Ahuvia, 2006).
O interesse por investigar 0 amor a marca surge em meio a tantas pesquisas que mantinham seu foco
no gostar-desgostar e na satisfacdo, surgindo assim, uma nova 6tica ao arcaboucgo teérico do
comportamento do consumidor (Oliver, 1992; Chaudhuri; Holbrook, 2001; Harrison-Walker, 2001;
McAlexander; Schouten; Koenig, 2002; Carroll; Ahuvia, 2006).

Os achados nas pesquisas de Marketing sugerem que a satisfacdo dos consumidores pode nédo
ser suficiente para manter o éxito das marcas no mercado de hoje. Sendo assim, investigagdes buscam
explicar o constructo, prevendo a variacdo dos resultados das emocdes dos consumidores. Muitas
pesquisas acerca do amor a marca tentam buscar respostas para questionamentos como: “o amor por
uma marca pode ser comparado com o amor interpessoal?”’; “quais dimensdes caracterizam o amor

por um objeto, neste caso, uma marca?”’. A partir disso, 0 constructo passou a ser desdobrado em

20



diversos cendrios diferentes para entender a concepcdo de amor a marca e sua aplicacdo
mercadologica.

Baseado no paradigma relacional e a partir de resultados de pesquisas iniciais, se sugere que
as pessoas possam atribuir caracteristicas “quase humanas” as marcas da mesma maneira que se
relacionam com outros seres humanos no contexto social (Aaker, 1997; Fournier, 1998), vindo a ser
um ponto de observagédo para entendimento desse fendmeno (Albert; Merunka; Valette-Florence,
2008). Como exemplo, os estudos trazem consumidores considerados fanaticos por carros
Volkswagen Beetle, vindo a ter atitudes interpessoais, como a nomeacao de apelidos e intenso afeto
(Aggarwal, 2004; Pang; Keh; Keng, 2009). O amor é também visto como uma motivagao subjacente
a0 processo em que 0s consumidores veem na marca posicionamentos, que, sdo percebidos como
uma extensdo de si mesmos, identificando ainda qualidades interpessoais, provocando conexao e
congruéncia. (Belk, 1988; Thorbjgrnsen et al., 2007; Vernuccio et al., 2015).

E neste sentido que estudos de amor & marca empregam teorias interpessoais, tendo em vista
0s contextos de conexdo emocional-afetivo das relagdes marca-consumidor. Roberts (2004) trouxe,
com a publicacdo do seu livro, o conceito de Lovemark, dando inicio a tendéncia de tratar o tema que
envolve amor do consumidor por uma determinada marca, porém, investigacdes até entdo
aprofundavam a relacdo marca-consumidor apenas tendo como resultado a lealdade (Thomson;
Maclnnis; Park, 2005; Carroll; Ahuvia, 2006).

As teorias de amor sugerem um fundamento cultural e histérico (Albert; Merunka; Valette-
Florence, 2007). Neste sentido, um dos primeiros conceitos do amor interpessoal foi proposto por
Spearman (1927), quem conceitualizou que o amor é um constructo unidimensional. Mais a frente,
Thurstone (1938) e Thomson (1939) foram mais afundo, argumentando que o amor interpessoal pode
estar composto por varias emocdes interrelacionadas. Ainda, se reconhece 0 amor com um constructo
psicoldgico independente, a partir das teorias de Rubin (1970) e Sternberg (1986), rompendo com a
tradicdo que considerava 0 amor como uma forma superior da amizade.

O termo amor tem sido aplicado na literatura de Marketing de diversas maneiras (Whang et
al., 2004). Aron e Aron (1996) descreveram o amor como um estado psicolégico no qual
necessariamente implica um amor romantico e pode considerar outro tipo de amor, por exemplo, 0
existente entre os membros da familia e amigos. Teorias indicam que os vinculos emocionais entre
0s consumidores e as marcas sdo conceitualmente analogos a vinculagdo interpessoal (Shimp;
Madden, 1988).

A partir de uma visdo multidimensional, Sternberg (1986) identificou trés dimensdes inter-
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relacionadas do amor interpessoal: intimidade, paixao e decisdo/compromisso. A intimidade é em
grande parte, mas ndo exclusivamente, derivada do investimento emocional em um relacionamento
interpessoal e se refere ao sentimento de conexdo. A paixdo € em grande parte, mas nao
exclusivamente, derivada do envolvimento motivacional que leva a despertares fisicos e psicolégicos.
Finalmente, decisdo/compromisso é o componente cognitivo do amor. A decisdo implica o
reconhecimento do relacionamento amoroso pelos parceiros no curto prazo e o compromisso refere-
se ao desejo de manter um relacionamento amoroso a longo prazo. Sternberg (1986) argumentou
ainda que, para que 0 amor exista, ndo € necessario que todas as trés dimensdes estejam presentes.
Podem existir diferentes tipos de amor, dependendo da presenca ou auséncia de varios componentes.
No entanto, 0 amor completo existe quando todas as trés dimensdes estdo presentes.

No caso da relagdo com a marca, existe uma reciprocidade do entendimento, cuidado e atencéao
entre esta e 0s consumidores, assim como a disposicao destes ultimos por compartilhar sentimentos
e informagao sobre a marca (Long-Tolbert; Gammoh, 2012). A paix&o, por sua vez e na maioria dos
casos, deriva do vinculo motivacional, resultante da excitacao fisica e psicolégica. Para mais, ocorre
como consequéncia, romance, atracdo fisica e necessidade relacionadas com autoestima,
autorrealizacdo e cultivo da relacdo. J& a decisdo/compromisso se refere ao componente cognitivo do
amor, implicando no reconhecimento da relagdo amorosa dos membros da relacdo e seu compromisso
quanto ao desejo de manter o vinculo amoroso. Quando se discute acerca da relagdo amorosa com
marcas, as defini¢des se assemelham com o envolvimento interpessoal, se referindo a decisdo de amar
e permitir afeto (em curto prazo) e disposi¢do de continuar o relacionamento (a longo prazo) (Long-
Tolbert; Gammoh, 2012). Ressalta-se que, para existir amor, ndo necessariamente deve haver as trés
dimensdes; identifica-se assim diferentes tipos de amor (Sternberg, 1986; Roy; Eshghi; Sarkar, 2012).

Sobre a teoria do amor triangular proposto por Sternberg (1986), Shimp e Madden (1988)
discorrem que a relacdo marca-consumidor possui trés dimensGes: gostar, anseio e
decisdo/compromisso, indo de encontro com a proposta tripartida mencionada anteriormente. A
relacdo marca-consumidor, do termo em inglés Consumer-Object Relations (CORs), é a maneira com
a qual esses pesquisadores identificam o vinculo entre pessoas e objetos de consumo e que pode ser
classificada desde a antipatia até o extremo oposto, igualmente as rela¢Ges interpessoais. A presenca
ou auséncia destes componentes no contexto de marcas gera oito diferentes tipos de relagdes, como

mostrado na Quadro 1.
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Quadro 1. Tipos de Relagdo Consumidor-Objeto (COR)

Componentes

Tipos de amor | Simpatia | Desejo | Compromisso

Sem simpatia - - - O consumidor ndo tem emocdes a marca

Simpatia + - - O consumidor sente algum grau de afinidade por uma marca
especifica, mas ndo tem o desejo de ter/comprar

Amor cego - + - A presenca de um forte desejo por uma marca especifica,
incluindo o desejo do consumidor pelo produto por um
periodo. Ainda que, ndo exista evidéncia de uma forte
simpatia a marca.

Funcionalismo - - + Um consumidor decide comprar uma determinada marca sem
vinculos emocionais fortes ou desejos pela marca.

Desejo inibido + + - A Unica razdo pela qual o consumidor decide ndo comprar
uma determinada marca quando a quer e deseja € porque
alguma restricdo o desanima.

Utilitarismo + - + Os consumidores geram vinculos e se aproximam de
determinadas marcas e estdo comprometidos a usar/consumir,
mas ndo tém uma relacdo apaixonada com elas.

Desejo - + A pressdo situacional, as vezes, forca aos consumidores a

sucumbido sucumbir aos desejos de fontes externas que querem compra
uma marca gue nao gosta.

Lealdade + + + O consumidor sente uma relagdo intima com uma
determinada marca, tem um forte desejo por compartilhar,
além de compromisso a apoia-la.

Fonte: Shimp e Madden (1988), adaptado de Sternberg (1986).

A simpatia se refere aos sentimentos como aproximacgdo, conexdo e vinculo. No extremo
positivo, o consumidor trata a marca como um velho amigo ou como parte da sua identidade pessoal,
sua imagem ou sua autoestima; enquanto, noutro extremo, o consumidor pode claramente demonstrar
antipatia (incluindo édio) por uma marca.

No caso do desejo pela marca, significa um forte anseio por ela. Quanto ao compromisso pela
marca, num curto espaco de tempo, indica a decisdo do consumidor por usar essa marca e, num tempo
maior, implica na dedicacdo por parte de ambos para manter uma relacdo. Podem surgir pessoas que
considerem que uma relacdo marca-consumidor ndo seja possivel, ja que, se estd embasado em
relacionamentos interpessoais, assim, um consumidor pode ndo amar uma marca. N&o obstante, é
importante ter presente gque, as marcas sao parte chave das empresas e que estas devem gerar
estratégias que procurem iniciar e manter esses vinculos com os consumidores, razdo pela qual se
considera existir suficientes semelhancas que permitam identificar analogias significativas entre as

CORs e as relagdes interpessoais.
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Assim como Shimp e Madden (1988) trouxeram esta definigdo do amor com base no que antes
fora proposto por Sternberg (1986), Albert, Merunka e Valette-Florence (2008) apresentaram uma
tipologia muito parecida das relacGes entre consumidores e marcas, a qual consta de oito tipos de
vinculos: amor, simpatia, amor cego, amor vazio, amor romantico, amor companheiro, amor idiota e

amor consumado, que podem ser analisados na Tabela 1.

Tabela 1. Tipos de vinculos amorosos

Componentes
Tipos de amor Simpatia Desejo Compromisso
Sem Amor - - -
Simpatia +
Amor Cego -
Amor vazio -
Amor roméntico + -
Amor companheiro + - +
Amor fatual - + -
Amor consumado + + +
Fonte: Albert, Merunka, Valette-Florence (2007), adaptado de Sternberg (1986).

+ |

+

+ |

Ahuvia (1993; 2005) também propbe o estudo do conceito de amor a partir de vérias
categorias, tais como: lugares, ideias, pets, objetos de consumo, etc. Além disso, comparou o amor
interpessoal com o amor por objetos, resultando na ideia de que had mais pontos em comum entre as
teorias, do que divergéncias. Ainda, na construcao de teorias analisando o comportamento afetivo do
consumidor, Fournier (1998) propde o constructo chamado de Qualidade da Rela¢cdo a Marca, o qual
é descrito através de seis pontos: amor e paixdo, auto conexdo, interdependéncia, compromisso,
intimidade e qualidade do parceiro da marca. Conforme a autora, o estudo do amor e paixao a marca
provém da base afetiva que evoca o conceito do amor no dominio interpessoal e vai mais além da
simples preferéncia por ela mesma. Neste estudo se apresenta a ideia de que fortes vinculos afetivos
muitas vezes diluem os efeitos negativos, se adaptando a alguma situacao adversa relacionada com a
marca. Inclusive, pode chegar a gerar uma percepc¢do positiva enviesada a ela mesma, evitando a
comparagao com marcas concorrentes.

Hé estudos que identificam a congruéncia entre um produto e a personalidade do consumidor
em termos de conexd a mesma, definindo esta vinculagdo como a conexdao emocional que um
consumidor possui por um objeto (Govers; Mugge, 2004). Roy, Eshghi e Sarkar (2012) identificaram
0s antecedentes do amor a marca, onde se encontram o romantismo individual, o materialismo, a
experiéncia com a marca, o deleite do consumidor e a satisfacdo. Destes antecedentes, exceto o

materialismo, tém relacéo positiva com a varidvel amor a marca.
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2.2.1 Antecedentes do amor a marca

Os estudos que abordam o amor a marca, em sua maioria, o referenciam como um sentimento
estatico. No entanto, assim como nas relacdes interpessoais, nem sempre 0 amor por uma determinada
marca ocorrera no primeiro momento, tendo o sentimento desdobramento ao longo de outros contatos,
experiéncias e assim, ao se conhecerem durante um longo periodo, sentirdo uma conexao afetiva mais
profunda um pelo outro.

Langner et al. (2015) constataram dois aspectos relevantes para entender como se desenvolve
0 relacionamento de amor entre 0s consumidores e as marcas. Salientando que os autores nédo
objetivaram estudar como se desenvolvem os tipos de relacionamentos entre os agentes pesquisados,
mas apenas como ocorre 0 amor do consumidor pela marca. Encontraram em sua pesquisa que as
relacdes com a marca ndo iniciam pelo amor a marca, apesar de nem todas as trajetorias
aparentemente identificadas comecgarem da mesma forma, observam que no inicio os consumidores
ndo sentem amor em um primeiro contato.

Os autores ainda relatam que inicialmente a relacdo entre marca e consumidor acontece de
maneira neutra, podendo haver, a partir deste momento, um gosto do consumidor pela marca que
consome, mas ndo encontram nenhuma associagéo inicial de amor pela marca (Langner et al., 2015).
Analisando ainda que nem todos os relacionamentos iniciam da mesma maneira, oS autores
apresentam cinco trajetorias possiveis para o desenvolvimento de amor a marca: desenvolvimento
lento, gostar passa a amar, amor o caminho todo, estrada acidentada e viragem.

Constata-se que ha um caminho a ser percorrido para 0s consumidores sentirem amor por uma
marca especifica e se torna pertinente questionar o que influencia esse caminho, bem como, o que o
que antecede esse amor. Na Figura 1, a exemplo, € possivel visualizar um dos tantos resultados de
um relacionamento marca-consumidor, onde ocorre conexdes emocionas afetivas com o amor a

marca centrado em seu desdobramento a partir de antecedentes e consequentes.
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Figura 1. Relacionamentos marca-consumidor através de antecedentes e consequentes do amor a

marca.
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2023), baseado em Park et al. (2006).

A partir do proximo subcapitulo, se analisa 0 caminho antecessor do amor & marca, sendo este
percurso uma hipotese ndo somente defendido por Langner et al. (2015), assim como por muitos
outros autores enfatizam tal ideia (Batra et al., 2012; Albert; Merunka, 2013; Junaid et al., 2019).
Assim sendo, se discorre sucintamente os antecedentes do amor a marca apontados na grande maioria

dos estudos nos ultimos quinze anos (ver Apéndice A).

Auto congruéncia — congruéncia prépria, expressao e identidade

Um dos pontos mais discutidos entres os autores acerca dos antecedentes do amor a marca esta
na identidade e na identificacdo do consumidor com aquilo que esta adquirindo, isto &, se o individuo
tem uma identidade pessoal, ou autoimagem, alcancando um nivel de congruéncia entre esta
identidade e uma outra avaliada, definindo o ajuste ou congruéncia da identidade percebida (Abrams;
Hogg, 1990). A teoria da identidade social, proposta por Vernuccio et al. (2005) postula que os
individuos podem reforcar sua propria autopercepcdo por meio da identificagdo com grupos ou
categorias sociais, e desta forma, a teoria da autocongruéncia (Geuens; Weijters; Wulf, 2009) requere

que os consumidores que usam marcas para seus beneficios simbdlicos tendem a usar e preferir
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marcas com uma imagem congruente com sua autoimagem (Sirgy; Lee; Johar; Tidwell, 2008).
Estudos indicam que a identificacdo do cliente e da marca pode fazer com que 0s consumidores se
apaixonem pela marca (Bergkvist; Bech-Larsen, 2010; Albert; Merunka, 2013).

Neste sentido, foi encontrada uma relacéo positiva entre congruéncia com a marca propria e
amor & marca, tornando 0s consumidores mais propensos a amar marcas que expressem sua propria
identidade (Bigakcioglu; Ipek; Bayraktaroglu, 2016). Os autores utilizam como exemplo estudos
sobre a congruéncia da marca propria em mercados locais, onde se tém concentrado principalmente
pesquisas acerca da tematica turismo. Além disso, uma gama de diferentes unidades de congruéncia
da imagem de marca tem sido empregada, como a imagem da marca ou do préprio lugar (Matzler et
al., 2016; Wallace; Buil; Chernatony, 2017), a imagem do lugar e da marca (Kemp; Childers;
Williams, 2012), a imagem afetiva de um lugar (Kastenholz, 2004), a imagem da personalidade do
lugar (Stokburger-Sauer, 2011; Kumar; Kaushik, 2017), o tipo de férias (Hung; Petrick, 2011) e a
imagem dos turistas de um lugar (Ahn; Ekinci; Li, 2013; Manthiou; Kang; Hyun; Fu, 2018).

Em contraponto, quanto a relagdo a diversificacdo das necessidades dos consumidores, estes
levam em consideracdo ndo apenas beneficios utilitarios, mas também hedo6nicos, representado por
beneficios simbdlicos e experienciais ao escolher o que consumir (Park; Jaworski; Maclnnis, 1986;
Karjaluoto et al., 2016). Uma vez que os consumidores sdo motivados a se expressar a partir daquilo
que adquirem, as necessidades auto expressivas, uma das necessidades simbdlicas, desempenham um
papel importante no comportamento do consumidor (Sirgy, 1982; Sarkar; Sreejesh, 2014).

Discuta-se neste ponto, a auto congruidade que se refere a identificacdo entre o autoconceito
do consumidor e a imagem do usuario de um determinado produto, loja, evento, etc (Sirgy et al.,
2008). Segundo Mazodier e Merunka (2012), os consumidores tendem a avaliar as marcas em termos
do ajuste entre seu préprio autoconceito e seus valores simbolicos. O amor a marca e a auto conexao
sdo 0s componentes da qualidade da associacdo a marca (Fournier 1998); consequentemente, a inter-
relacdo entre auto congruidade e amor a marca pode ser uma investigacao interessante para entender
0 comportamento do consumidor no contexto da gestdo da marca (Albert et al., 2008), encarando que
marcas que permitem que os consumidores ajam em nome de seu eu real ou ideal, resultam em uma
ligacdo emocional mais forte (Carroll; Ahuvia, 2006). Em apoio a literatura existente, um impacto
positivo direto de marcas auto expressivas no amor a marca foi encontrado (e. g. Carroll; Ahuvia
2006; Huber, Meyer e Schmid, 2015; Wallace et al., 2014; Zhang et al., 2016). Além disso, Albert,
et al. (2008) indicam que os motivos da autoimagem e da autoestima podem levar os consumidores a

Se apaixonarem por uma marca.
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Em suma, a congruéncia da imagem da propria marca se relaciona ao ajuste entre o
autoconceito de um consumidor e a imagem da marca (que envolve os atributos e as caracteristicas
da personalidade da marca percebida pelos consumidores) (Sirgy, 1982). Este conceito é baseado na
teoria de autocongruéncia, em que altos niveis de congruéncia tendem a aumentar uma atitude
positiva em relacdo a uma marca que estimula a preferéncia de marca e inten¢cdes comportamentais
(Jamal; Goode, 2001; Vernuccio et al., 2005; Kressmann et al., 2006). A correspondéncia entre a
autoimagem do consumidor e a imagem da marca é considerada um fator motivacional para pensar
de forma mais proativa sobre a marca, sentir-se bem com ela e usa-la, portanto, estar mais engajado

com a marca.

Selfbrand - imagem da marca

A imagem da marca tem sido outra pauta de discusséo entre os pesquisadores de Marketing
desde a década de 1950 (Cho; Fiore; Russell, 2015; Amer et al., 2019). A imagem da marca é um
componente importante para as marcas, as diferenciando dos concorrentes (Aaker, 1996; Kapferer,
1997; De Vries; Carlson, 2014). Esta imagem reflete o que a marca é, permitindo a construgdo de um
relacionamento com consumidores, tornando mais facil para os clientes julgarem a marca (Wood,
2004). Cho et al. (2015) relatam que a criacdo de uma imagem de marca positiva continua sendo uma
prioridade para muitas empresas.

A imagem da marca foi definida por Dobni e Zinkhan (1990) como a soma das percepgoes
totais atribuidas pelos consumidores a marcas especificas, assim como, consiste em crencas de marcas
simbdlicas, funcionais, emocionais e racionais (Low; Lamb, 2000). Observa-se que 0s consumidores
estdo mais propensos a criar lagos afetivos mais fortes com as marcas cuja imagem é congruente com
0 autoconceito do consumidor (Aaker, 1997; Malhotra, 1988; Wallace et al., 2017), porque se entende
a imagem de marca como a personificacdo de uma marca que expresse a autoimagem de alguém
(Sirgy, 1985; Sarkar; Sreejesh, 2014; Manthiou et al., 2018). Para Ismail e Spinelli (2012), a imagem
de marca positiva inspira a paixdo de amar essas marcas, desenvolvendo uma conexao positiva entre
imagem da marca e 0 amor a marca.

As pesquisas acerca da imagem de marca sugerem que os clientes podem conceder atributos
humanos as marcas que usam (Aaker, 1997; Fournier, 1998; Low; Lamb, 2000; Pool; Najafabadi,
2015), levando-os a amar as marcas como um resultado emocional. Alguns consumidores fazem suas

compras baseados no valor, enquanto outros confiam mais na imagem e no sentimento de uma marca
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(simbolismo) do que no valor (funcionalidades) associados a compra (Heine, 2010; Park; Yang,
2010). Ainda, atributos como imagem e identidade sdo claramente mais perceptiveis em roupas de
moda do que em outros formatos de varejo, conforme Kim e Ma (2014). Doorn et al. (2010) propdem
que as caracteristicas da marca atuam como antecedentes para 0 engajamento do cliente e quando a
imagem da marca € vista como atraente, além de melhorar a autoimagem e a identidade de alguém
(Hansen; Jensen, 2009; Machado et al., 2019), assim sendo, é provavel que os consumidores se

envolvam com a marca.

Autenticidade da marca

O constructo de autenticidade se refere ao entendimento de que um objeto ou experiéncia
possui significado de genuino, ndo adulterado ou real (Reisinger; Steiner, 2006 llicic; Webster, 2014).
Ainda, a marca demonstra honestidade, sem desonestidade em termos de caracteristicas superficiais
e profundos (Relph, 1976).

O conceito de autenticidade é complexo e multifacetado e ha maultiplas conceituacbes do
constructo (Kolar; Zabkar, 2010; Rodrigues; Borges, 2015; Rosado-Pinto; Loureiro; Bilro, 2020). Em
termos gerais, a autenticidade pode ser dividida em autenticidade objetiva e subjetiva. A autenticidade
objetiva pode ser avaliada usando um conjunto de critérios mensuraveis e pode ser verificada (Leigh;
Peters; Shelton, 2006). Por exemplo, uma adaga da Idade do Bronze poderia ser considerada auténtica
se fosse constatado que o objeto era realmente uma adaga e a datagdo por carbono demonstrar que
ela se originou na ldade do Bronze.

A autenticidade subjetiva, por outro lado, € o produto das percepcbes, da avaliacdo e da
experiéncia do observador. Nesse caso, 0 observador faz uma avaliacdo, dentro de um contexto
especifico, se ele acha que a experiéncia é auténtica, com base em suas proprias experiéncias
anteriores, visdes de mundo e opinides, se torna auténtico (Cohen, 1988; Mkono, 2012). Como a
autenticidade objetiva e subjetiva ndo é mutuamente exclusiva, uma experiéncia ou objeto pode ser
determinado pelo avaliador como objetivamente auténtico, subjetivamente auténtico, nenhum ou
ambos.

Descreve-se ainda a autenticidade quanto a termos de sinceridade, inocéncia, naturalidade,
simplicidade e originalidade (Boyle, 2003; Fine, 2003). Conforme Gilmore e Pine (2007), a
autenticidade passou a ser mais importante no critério de compra que a qualidade, assim como a

qualidade superou o custo e este, a disponibilidade. Gilmore e Pine (2007) também apontaram que
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marcas auténticas sdo baseadas em dois pressupostos: ser verdadeiro consigo mesmo e ser quem vocé
diz ser para os outros. Assim, a autenticidade € vista como o grau em que as pessoas sdo fiéis a sua

identidade enquanto séo influenciadas por confrontos sociais (Schallehn; Burmann; Riley, 2014).

Percepcao de qualidade

Devido a sua abrangéncia e criticidade, a qualidade tem sido aplicada em diversos estudos em
distintos contextos. Para mais, a qualidade h4 muito é considerada um conceito imperativo em
Marketing, até entdo, determinante em muitas relacbes comerciais centradas no consumidor. O
constructo de qualidade é uma nocdo amplamente conhecida, pressupondo gque quanto maior a
qualidade do produto, positivamente maiores serdo 0Ss comportamentos pés-compra dos
consumidores (Zeithaml, 1988; Taylor; Baker, 1994; Han; Hyun, 2017; Kim, Lee; Lee, 2017; Eslami
et al., 2019; Mehran; Olya; Han; Kapuscinski, 2020).

Quando se refere a qualidade, se diz acerca da subjetividade geral dos clientes sobre a
exceléncia em um produto e o desempenho de seus atributos (Taylor; Baker, 1994). Esta definicao
vai de acordo com o que Zeithaml (1988) define, discorrendo que a qualidade é a avaliacdo subjetiva
da superioridade/inferioridade dos desempenhos de atributos de um produto/marca em comparacao
com outros concorrentes disponiveis no mercado.

Nos diversos contextos de mercados, a qualidade possui varios constituintes, sendo que
principalmente engloba a qualidade do produto (Ryu; Han, 2010; Ryu; Lee; Kim, 2012; Chua; Lee;
Goh; Han, 2015). Tanto em relagdo a produtos, como em servi¢os, compreender os desejos e
necessidades dos consumidores sdo aspectos significativos de qualidade (Kucukusta; Guillet, 2014;
Kiatkawsin e Han, 2017). Nesse entendimento, os atributos de produto, servico e até mesmo
ambientes fisicos, sdo de extrema importancia na determinacdo das variaveis subsequentes de
qualidade, que envolvem: percepc¢éo de precos, de valor, emogéo e intengdes (Ryu et al., 2012). Logo,
aprimorar tais fatores é considerado o nucleo de sucesso de uma organizacdo (Thuong, 2016).

Na esfera da qualidade, perpassando pelo produto, discuta-se ainda a qualidade da marca
percebida, encarado como um dos principais impulsionadores das preferéncias dos consumidores em
todos os cenarios de consumo (Lee Taylor; Cosenza, 2002; Kayaman; Arasli, 2007). Ainda, a
qualidade percebida é definida como a atitude do consumidor resultante da comparagdo da
expectativa com o desempenho sobre a exceléncia do produto, observando ainda gque, o conceito de

avaliagdo prevé as intengdes comportamentais dos individuos, avaliacdo subjetiva e beneficio
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consolidado (Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985; Zeithaml, 1988; Aaker; Jacobson, 1994; Low;
Lamb, 2000; Yoo; Donthu, 2001; Schroff, 2003; Lindquist; Sirgy, 2003). A subjetividade associada
a avaliacdo do consumidor so é passivel de compreensdo quando se analisa a qualidade percebida das
marcas a partir da 6tica dos consumidores (Northen, 2000). O autor ainda traz que, fica claro também
a percepcao de quanto um produto esté atendendo as expectativas do consumidor.

O comportamento de compra é uma funcéo da percepcdo dos consumidores e a precedéncia
que mostram se ha uma relacdo positiva entre a qualidade percebida e a satisfacdo do cliente
(Anderson et al., 1994; Aga; Safakli, 2007; Clemes; Gan; Kao; Choong, 2008; Hasan; Ilias; Rahman;
Razak, 2009; Hanif; Hafeez; Riaz, 2010; Yunus; Ishak; Razak, 2010). A percepc¢éo levaré a confianca
e lealdade do consumidor pelo produto, logo pela marca (Omar; Nazri; Abu; Omar, 2009). Albert e
Merunka (2013) argumentam que a marca, consumidor e seus atributos de relacionamento podem ter
um impacto significativo no amor a marca e a qualidade percebida possivelmente pode levar ao amor

a marca também (Rodrigues; Reis; Cantista, 2015).

Satisfacéo

A satisfacdo é descrita como uma atitude pds-compra (Fournier; Mick, 1999), analisado como
um julgamento baseado em uma série de interacBes consumidor-produto. A crescente satisfacdo a
longo prazo pode levar o consumidor a uma ligacdo emocional com a marca, sendo possivel observar
que este constructo se aproxima de atributos utilitaristas das marcas, sendo muitas vezes associado a
produtos de especialidade.

Conforme Oliver (1980), a satisfacdo é considerada principalmente como um resultado
cognitivo, resultante de uma avaliacdo consciente do engajamento com o produto ou servico.
Analisando as emoc¢6es em uma relacdo marca-consumidor, Karjaluoto et al. (2016) argumentam que
0 amor a marca € um sinal de uma conexdo mais forte do que a satisfacdo. Neste sentido, Carroll e
Ahuvia (2006) sugeriram diversas maneiras nas quais o amor a marca difere da satisfacdo. Primeiro,
a satisfacdo é conceituada como um julgamento cognitivo, enquanto o amor é mais afetivo; logo, em
segundo, a satisfacdo normalmente estd relacionada as transacfes, enquanto 0 amor a marca se
desdobra ao longo da relacdo de consumo; por fim, a satisfacdo esta associada a ndo confirmacéo de
uma possivel expectativa, ao passo que o amor esta relacionado as expectativas. Os autores ainda
argumentam que o amor & marca se desenvolve por meio de altos niveis de satisfacdo. Portanto,

espera-se que a satisfagdo do consumidor com um servico afete 0 amor a marca.
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As marcas podem ser vistas como marcas amadas quando seus consumidores se demonstram
comprometidos e sentem empatia, paixdo, amor e respeito por elas (Pawle; Cooper, 2006). Segundo
Albert e Merunka (2013), o amor a marca inclui as seguintes caracteristicas: paixdo pela marca, apego
a marca, avaliacdo positiva da marca, emocdes positivas em resposta a marca e declaracbes de amor
pela marca. Estudos sugerem que o amor & marca tem consequéncias emocionais, como atitude
positiva e resisténcia a experiéncias negativas (Aro; Suoemi; Saraniemi, 2018), assim como 0s
consumidores que sentem amor por uma determinada marca, geram respostas emocionais positivas
(Maxian; Bradley; Wise; Toulose, 2013).

O entendimento de que os consumidores podem ver marcas como parceiras e se relacionar
com elas é entendimento como relacionamento marca-consumidor (Fournier, 1998), e nesta relacéo,
observa-se a satisfacdo como grande influente, auxiliando o consumidor a fidelidade a marca,
posteriormente ao amor (Oliver, 1999; Fetscherin; Heinrich, 2014). Oliver (1999) destacou que a
satisfacdo é uma etapa importante na formacao da lealdade a marca, mas se torna menos significativa
ao passo que a lealdade comeca a se estabelecer por outros meios. Por sua vez, 0 amor a marca pode
ser considerado como um dos constructos que refor¢cam a satisfacéo e as relagdes emocionais, tendo
em vista o papel e a importancia dos objetos e atividade amados na estruturacéo de relacfes sociais
com as marcas (Ahuvia, 2005).

Carroll e Ahuvia (2006) discorreram que consumidores satisfeitos desenvolvem apegos
emocionais apaixonado a marcas especificas. A partir de uma perspectiva competitiva, 0 amor a
marca é visto como uma deixa diferencavel, porque a diferenciacdo funcional entre as marcas reduz;
assim, construir e fortalecer lacos emocionais entre consumidores e marcas é cada vez mais
importante. Por exemplo, se entende que 0 amor a marca € mais forte do que a satisfacdo com a marca
na previsdo de consequéncias emocionais desejaveis (Aro et al., 2018). Isso sugere que, de uma
perspectiva conceitual, o0 amor a marca pode surgir da satisfacdo do cliente com a marca. O amor a

marca, por sua vez, causa respostas emocionais.

Antropomorfismo

O antropomorfismo se refere a tendéncia de imbuir caracteristicas fisicas, comportamentais,
motivacionais, estados mentais e emocgOes tipicamente humanas para objetos (Epley; Waytz;
Cacioppo, 2007; Waytz; Cacioppo; Epley, 2010). Logo, entende-se que antropomorfizar uma marca

envolve ir além das “acdes” observaveis para fazer inferéncias sobre a personalidade, intengdo e
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motivacdes ndo observadas da marca (Fournier; Alvarez, 2012). ldentificadas caracteristicas
antropomorfizadas em uma marca, geralmente cria resultados positivos, pois atribuicbes humanas
levam a um sentimento de conexao social e identificacdo emocional com a marca (Puzakova; Kwak;
Rocereto, 2013).

Estudos relatam que o antropomorfismo tem alguns efeitos positivos na avaliagcdo do produto
(Landwehr; McGill; Hermann, 2011), na atitude da marca (Basfirinci; Cilingir, 2015) e no
comportamento de compra (Chandler; Schwarz, 2010; Aggarwal; McGill, 2012). Dois mecanismos
tedricos principais podem ser oferecidos para explicar os efeitos positivos do antropomorfismo nos
consumidores, os quais também fornecem uma estrutura para nossas previsoes de que o pensamento
antropomorfico ajuda a promover o amor & marca. Um mecanismo que liga o antropomorfismo ao
amor a marca € a avaliacdo em nivel de categoria. Quando as pessoas antropomorfizam, elas séo
colocadas em produtos e marcas na categoria humana, sendo avaliadas como membros dessa
categoria (Aggarwal; McGill, 2007). Especificamente, a categoria humana é vista em termos
positivos, como evidenciado pelo valor que as pessoas atribuem a vida humana e a visao tipica de
que 0s humanos sdo superiores a outros animais, objetos ou outras coisas.

Sendo assim, o pensamento antropomdrfico aumenta as avaliagdes positivas das marcas
porque, como colocadas na categoria humana, sdo favorecidas pela atitude favoravel do individuo em
relacdo a categoria humana como um todo. Um segundo mecanismo é a consisténcia cognitiva. A
consisténcia cognitiva propde que a mente humana prefere situagdes em que as diferentes crencas e
atitudes de cada um se encaixem de forma coerente (Higgins, 1987; Awa; Nwuche, 2010). Logo,
guanto mais as coisas Se parecem com pessoas, mais cognitivamente consistente é amar essas coisas
(Rauschnabel; Ahuvia, 2014) porque o amor € visto principalmente como uma evolugdo para as
relacbes interpessoais. Portanto, seja a marca considerada uma pessoa, € mais provavel que o amor
pela marca surja porque o amor aparece naturalmente no relacionamento interpessoal. Em suma,
quando as pessoas percebem tracos, caracteristicas, habilidades e motivacfes humanas nas marcas
aumentam seu senso de humanidade (Ahuvia, 1993; Aggarwal; McGill, 2007; Waytz; Cacioppo;
Epley, 2007), o que favorece as pessoas que percebem as marcas como uma parceira mais plausivel

para a relacdo (Kervyn; Fiske; Malone, 2012; Rauschnabel; Ahuvia, 2014).

Confianca

A confianga na marca refere-se a seguranca que o consumidor possui em relacdo a uma

33



determinada marca, sentimento definido também como a disposi¢cdo que o consumidor possui em
contar com a capacidade que a marca tem para desempenhar o que se propde (Chaudhuri; Holbrook,
2001). A confianca é apresentada como um fator de importancia para o desenvolvimento de relacdes
com a marca (Morgan; Hunt, 1994; Carroll; Ahuvia, 2006; Mcalexander et al., 2002; He; Li; Harris,
2012).

Este constructo ainda é descrito como uma caracteristica na qualidade do relacionamento
existente entre o consumidor e a marca (Johnson et al., 2006). Além de ser visto como um
determinante relativo as percepcdes da qualidade do servico que a marca se dispde a ofertar, assim
como a lealdade, se percebe nas comunicacOes entre as partes e a quantidade de cooperacao
empregada, sendo sentidos agregados a confianca na marca (Dwyer; Schurr; Oh, 1987; Mohr; Nevin,
1990; Anderson; Narus, 1990; Zeithaml; Berry; Parasuraman, 1996).

No tocante ao relacionamento marca-consumidor, a confiangca operacionalizara no campo
interpessoal de cada individuo, isto €, fazendo com que a aprendizagem da qualidade seja crescente,
de maneira em que as abordagens da marca obterdo a atencdo do consumidor, fazendo com que a de
outras marcas sejam retidas (Morgan; Hunt, 1994). Desta maneira a marca se destaca, pois, 0
consumidor deposita sua confianca, tendo por parte da marca um tratamento diferenciado, fazendo
com que o individuo ignore marcas que se assemelham a da sua confianca (Fournier, 1998).

Entender o sentido de confianca é fundamental quando se refere ao sentimento por uma marca.
A literatura sugere a existéncia de dois componentes principais de confianga na marca, sendo estes:
confiabilidade e pericia. A confiabilidade diz respeito a confianca que o consumidor deposita na
prépria marca, com a finalidade dela se tornar uma marca sincera e honesta, tendo um desempenho
mais rapido frente as demais. A pericia é quando a experiéncia ou formacao que é agregada a marca
se da através da percepcdo que o consumidor tem em compreender se a marca é habilidosa ou
experiente (Morgan; Hunt, 1994; Chaudhuri; Holbrook, 2001).

Para as organizaces, € fundamental que os consumidores pensem e sintam que a marca €
confiavel, além de reconhecer que possui competéncia e responsabilidade e sobretudo, honestidade.
A honestidade € a caracteristica que revela se a marca mantém sua palavra quando se realiza um
acordo, expressando ainda sentimentos de sinceridade e confiabilidade (Altman; Taylor, 1973;
Chaudhuri; Holbrook, 2001; Casal6; Flavian; Guinaliu, 2007; Huang, 2017).

O consumidor consegue estabelecer relacdes de longo prazo com uma marca através da
confianca depositada na mesma. Desta forma, do aumento de interagdes entre 0 consumidor e a marca

que surgem o sentimento de confianga, de valor e de amor & marca (Zhou; Mou; Su; Wu, 2012;
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Veloutsou, 2015). Por outro lado, Albert, Merunka e Valette-Florence (2009), apontam que a
confianca ndo é necessariamente uma condicdo para se obter afeicdo por uma marca especifica,
contudo, este sentimento vem a desempenhar um papel valioso na criacdo e desenvolvimento de um
laco afetivo entre consumidor e marca.

A confianga, geralmente, é testada diariamente, pois os consumidores sdo confrontados com
produtos similares disponibilizados por diferentes marcas o tempo todo, podendo ser produtos
nacionais ou internacionais (Platania et al., 2019). Portanto, uma das caracteristicas que desperta a
atencdo do consumidor € a de marca global, possuindo os mesmos atributos em diferentes localidades

do mundo.

Apego emocional e paixao

Apego é definido como um vinculo afetivo e especifico entre uma pessoa € um objeto
especifico (Bowlby, 1979). Apegos mais fortes estdo associados a sentimentos com maior intensidade
de afeto, amor e paixdo (Sternberg, 1986; Thomson; Maclnnis; Park 2005). Thomson et al. (2005)
mediram a forca dos apegos emocionais dos consumidores as marcas e identificaram trés fatores de
primeira ordem: afeto (afetuoso, amigavel, amado, pacifico), paixdo (apaixonado, encantado,
cativado) e conexdo (conectado, ligado, anexado). Park, Ko e Kim (2010) demonstram que 0 apego
a marca é conceitualmente diferente da favorabilidade, satisfacdo e envolvimento com a atitude da
marca. Além disso, a importancia de si mesmo também é destacada nos vinculos emocionais dos
consumidores com as marcas (Mikulincer; Shaver 2005; Sarkar; Sarkar; Rao, 2016). Kwon e Mattila
(2015) argumentam que o apego emocional € um mecanismo psicolégico que explica a relacdo entre
a conexdo da marca prépria e o consumidor positivo. Segundo Berger e Schwartz (2011), passa a
palavra positivo (WOM) é moldado pela acessibilidade e, assim, como o apego emocional implica
um rico conjunto de esquemas e memorias afetivamente carregadas (Berman; Sperling, 1994;
Mikulincer; Shaver, 2005; Fedorikhin; Park; Thomson, 2008), e as marcas devem ser facilmente
acessiveis pela memoria, levando assim ao comportamento de WOM positivo.

No mesmo sentido em que se pauta 0 apego do consumidor por uma determinada marca,
destaca-se também o papel da paix&o na relagdo marca-consumidor. A paixao é definida como uma
atitude fundamentalmente afetiva e extremamente positiva em relacdo a uma marca, a paixao leva ao
apego emocional e influencia fatores comportamentais relevantes (Bauer; Heinrich; Martin, 2007;

Moussa, 2015; Platania et al., 2019). Matzler, Pichler e Hemetsberger (2007) consideram ser o
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aspecto emocional mais importante para a marca que corresponde ao entusiasmo ao se apaixonar. A
paixdo pode, inclusive, levar a obsessao do consumidor pela marca.

O comportamento impulsionado pela paixao reflete a necessidade de investir recursos em uma
determinada marca, de interagir frequentemente com a marca, e exibe entre os consumidores um forte
desejo de usar a marca (Batra et al., 2012). Ainda, consumidores movidos por paixdo possuem alto
engajamento, investem dinheiro e tempo em uma marca (Cho et al., 2015; Machado et al., 2019).
Essas atitudes se concentram na importancia da marca e fundem a marca com a identidade dos
consumidores, 0 que aumenta o apego a marca (Thomson et al., 2005; Vernuccio et al., 2015). Assim,
na pratica, os consumidores tendem a ser mais insensiveis ao preco em termos da marca amada porque
desenvolvem ansiedade de separagéo caso possam perder o consumo da marca (Thomson et al., 2005;
Sahin et al., 2011; Liu et al., 2020).

2.2.2 Consequentes do amor a marca

As marcas possuem a pretensdo de ndo apenas vender seus produtos ou servigos para 0S
consumidores, como também manter uma relagdo com eles. E, como demonstrado anteriormente, esta
relagdo passa por um processo que percorre por varios sentimentos, analisados através de constructos
nos estudos de comportamento de consumo. Enfatizando, estas relacbes ndo possuem base apenas
econbmicas ou de negdécio, optando por um produto através do seu melhor preco ou outra
caracteristica utilitarista, mas tendo como base a emogéo.

Conforme Wallace et al. (2014), existem varios beneficios em estabelecer uma relacdo
emocional com os consumidores. Tais beneficios sdo observados no comportamento destes
individuos, onde se verifica o estabelecimento de uma relacdo e conexdo emocional afetiva entre
marca e consumidor, apresentando caracteristicas distintas de uma relacdo que ndo tem como
permissa o0 amor.

Neste sentido, diferentes autores sugerem que existe uma correlagdo entre amor a marca e
demais constructos como consequentes dessa relacdo amorosa entre marca e consumidor, como com
lealdade & marca, apontado por Carroll e Ahuvia (2006); passa a palavra positivo, como teoriza
Thomson et al. (2005); a disponibilidade de pagar um prego superior, como se pode constatar no
estudo de Batra et al. (2012); dentre outros. Assim sendo, se discorre sucintamente 0s consequentes
do amor a marca apontados na grande maioria dos estudos nos Gltimos quinze anos quanto ao amor

na relacdo marca-consumidor (ver Apéndice A).
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Defesa e advocacia a marca

A advocacia da marca pode ser entendida como a promocédo ou defesa de uma organizacao,
produto ou marca de um consumidor para outro e o nivel maximo de aprovacéo da relacdo entre o
consumidor e a marca (Walz; Celuch, 2010). Advocacia ¢ uma forma de orientacdo para o mercado,
conhecimento e envolvimento do consumidor, no caso de se buscar um relacionamento intenso com
niveis maximos de confianga, como uma parceria (Lawer; Knox, 2006). Enquanto a WOM pode ser
vista como uma comunica¢do informal entre consumidores, a advocacia é como um "teste final" da
qualidade da relacdo entre consumidores e marcas (Walz; Celuch., 2010; Leventhal et al., 2014).
Conforme Walz e Celuch (2010), advogado da marca é um consumidor que esta disposto a defender
a marca contra criticas e detratores, sendo estes defensores sdo consumidores com alto grau de
comprometimento com a marca, criando até lacos emocionais que revelam um nivel extremo de
envolvimento psicoldgico e podem até se envolver em conflitos com membros de comunidades de
outras marcas, apenas porque sentem que devem defender sua marca favorita (Schultz, 2000).

Por meio das comunidades de marca, os consumidores podem defender e preservar a marca,
tornando os “consumidores advogados” mais conscientes dos esfor¢os que a organizagao realiza para
satisfazer seus clientes, atuando também como defensores da marca. Se entende que a defesa da marca
é uma forma avancada de orientacéo para 0 mercado, que considera as preocupacdes, 0 conhecimento
e 0 envolvimento dos consumidores que ndo apenas fazem parte da comunidade da marca, mas
também da marca global (Lawer; Knox, 2006; Carroll; Ahuvia, 2006; Dalman et al., 2019).

A defesa da marca significa que existe uma relacdo cimentada e intensa entre o consumidor e
a marca, com altos niveis de confianca e afeto, e as comunidades de marca ajudam a fortalecer essas
relagdes. Samson (2006) considera a defesa da marca como uma fungdo da aquisicdo de clientes,
enquanto Du, Bhattacharya e Sen (2007) definem advocacia a marca como um ato de experimentar
novos produtos da mesma marca, falando sobre a marca e disposto a aceitar quaisquer pequenos erros
dela. Os consumidores ainda estdo dispostos a avaliar a marca e recomenda-la a outras pessoas e agir

como seus defensores. E, se destaca que, o papel da defesa vai além da simples compra repetida.

Resisténcia a informagdes negativas

Eisingerich, Rubera, Seifert e Bhardwaj (2011) definiram resisténcia a informagdes negativas

37



como a medida em que os consumidores ndo permitem que informagdes negativas diminuam sua
visdo geral acerca de uma empresa — assim sendo, pode indicar a forca de uma relagdo marca-
consumidor. Esse argumento esta de acordo com o que apontam Aaker, Fournier e Brasel (2004),
discorrendo que uma forte relagcdo entre consumidores e uma marca permite que ocorra resisténcia a
informagOes negativas. Van Lange et al. (1997) mostraram que os individuos mais inclinados a
marcas favoritas sdo capazes de construir um relacionamento forte e demonstrar comportamentos
restauradores de manutencdo do relacionamento. Finkel, Rusbult, Kumashiro e Hannon (2002)
indicaram que havendo um forte apego cognitivo e afetivo fortalece o sentimento de perdao e a
resisténcia a informac6es negativas com base no desejo de continuar um relacionamento e que
corrobora também a probabilidade dos individuos de fazer atribui¢Ges situacionais (em oposicao a
disposicionais) para explicar contratempos de relacionamento, o que diminui o impacto das
transgressdes de relacionamento (Aron; Aron; Tudor; Nelson, 1991). Assim, relacionamentos firmes
com o consumidor podem estar no cerne da resisténcia dos consumidores a informagdes negativas
(Eisingerich et al., 2011).

Relata-se que os consumidores constroem um relacionamento mais forte com as empresas que
se preocupam com seus melhores interesses por meio dos atributos da marca (Batra et al., 2012;
Marin; Ruiz; Rubio, 2009; Turgut; Gultekin, 2015; Bairrada et al., 2019). Eventualmente, os
consumidores se preocupam com a forma como sao tratados e o que recebem em termos de produtos
e servicos. Nao surpreendentemente, Bhattacharya e Sen (2003) relatam que os consumidores séo
mais propensos a perdoar os erros de uma empresa quando se sentem ligados a ela. E uma relacéo
baseada na norma da reciprocidade, ou seja, quanto mais uma empresa Se preocupa com Seus
consumidores, mais eles estardo inclinados a resistir a informagdes negativas sobre aquela marca.
Ahearne, Bhattacharya e Gruen (2005) e Ahuvia et al. (2009) salientam que marcas amadas se tornam
parte da identidade dos consumidores e, nesse sentido, tendem a resistir a informacdes negativas sobre

si mesmas.

Intencéo de compra continuada (recompra)

As emocdes sdo 0s sentimentos positivos (ou seja, satisfacdo ou relaxamento) e negativos
(estresse ou irritabilidade) de uma pessoa (Lee; Back; Kim, 2009; Casidy; Wymer, 2016). O
comportamento do consumidor € frequentemente emocional e intuitivo, perpassando entre

sentimentos positivos e negativos (Hudson; Roth; Madden; Hudson, 2015). Varias teorias vinculam
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emoc0es positivas e a¢des do consumidor. Em primeiro lugar, a teoria da avaliagdo cognitiva afirma
que as emocdes medeiam caracteristicas de eventos/situacdes e comportamentos resultantes (Watson;
Spence, 2007). Em segundo lugar, a teoria da ampliacéo e construcdo postula que os afetos positivos
expandem os repertorios momentaneos de pensamento-acdo do individuo, que, por sua vez, servem
para construir recursos pessoais duradouros, que vao desde recursos fisicos e intelectuais até recursos
sociais e psicologicos (Fredrickson, 2001). Consequentemente, as pessoas que experimentam afeto
positivo aceitam uma gama mais ampla de op¢des comportamentais (Fredrickson, 2001). Pesquisas
encontraram evidéncias empiricas para apoiar a relacdo entre emocOes positivas e diferentes
comportamentos, como fidelidade (Prayag; Khoo-Lattimore; Sitruk, 2015) e intengdo de compra e
recompra (Del Bosque; San Martin, 2008; Lam; Chan; Fong; Lo, 2011; Suetrong et al., 2018).

Os consumidores que estdo satisfeitos com uma marca, em termos absolutos ou em relagéo a
outras marcas, provavelmente desenvolverdo alguns sentimentos positivos de apego (como simpatia
ou amor) por sua marca preferida. Esses sentimentos de apego sdo encaminhados a um bom preditor
do comportamento de compra do consumidor e das intenc¢des de gasto de recursos de consumo (Park
et al., 2010; Sarkar et al., 2016; Wu et al., 2018), refletido nas inten¢bes de recompra (De Silva;
Seeley; Ongsakul; Ahmed, 2020).

Salienta-se que, embora os clientes satisfeitos sejam geralmente mais propensos a recomprar,
a intencdo de recompra muitas vezes ¢ um resultado do comportamento de compra oriundo de uma
boa relagcdo marca-consumidor (Morwitz; Steckel; Gupta, 2007), se observando as intencdes que se
convertem em acdes reais, por exemplo, as barreiras para mudar para um concorrente podem dar lugar
a uma falsa lealdade (Jones; Sasser, 1995; Casidy; Wymer, 2016). O ponto a ser analisado € que a
intencdo de recompra pode ndo implicar lealdade, embora seja dificil conceber como a lealdade pode
resultar do amor a marca se a intencdo de recompra ndo estiver presente, uma vez que 0S
consumidores verdadeiramente leais devem manter uma atitude favoravel em relacdo a marca
comprando seus produtos repetidamente (Day, 1969; Bigné et al., 2019). A implicacdo é que a
intencdo de recompra ndo mede a lealdade em relacdo ao que estad sendo recomprado e de quem;
portanto, € apropriado separar intencdes de recompra de lealdade.

Com ou sem lealdade, a premissa da discusséo € que as inten¢Ges de recompra decorrem da
satisfacdo do consumidor com uma marca, refletida na ligagéo entre simpatia/amor pela marca (como
variaveis independentes acionaveis) e intencbes de recompra. A conexao depende da satisfacdo dos
consumidores com sua interacdo com a marca e, essa satisfacdo tem o potencial de envolver

sentimentos de gratiddo em relagdo a marca (Long-Tolbert; Gammoh, 2012; Wu, 2017).
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Disposicao de pagar prego premium

Diariamente os consumidores tém que tomar decisdes de compra. Apesar de automatico, de
acordo com Pfister (2003) este € um processo lento, no qual o consumidor mede e julga toda a
informacéo disponivel de forma a chegar a uma decisdo adequada. De acordo com Xia, Ahmed e
Ghingold (2006), esta decisdo de compra pode ser influenciada por varios fatores, sendo o prego um
dos fatores com maior ponderacdo neste processo de decisdo. Neste sentido, a decisdo de compra
pode ser descrita como um processo no qual o consumidor identifica as suas necessidades, recolhe
informacédo disponivel, avalia alternativas, e posteriormente toma a decisdo de comprar ou nao
determinado bem ou servigo.

Sendo o preco um dos fatores com maior preponderancia no processo de compra, é importante
destacar a pré-disposicdo para pagar um prego superior para obter determinado bem ou servico.
Segunda Batra et al. (2012) existe uma correlagéo entre o amor pela marca e a disponibilidade a pagar
um preco superior para obter um bem ou servigo dessa marca, mesmo havendo um substituto igual
ou semelhante com um preco inferior.

Quando um consumidor esta emocionalmente ligado a uma marca, ele estd mais disposto a
realizar comportamentos que usam recursos de consumo significativos (tempo, dinheiro, reputacéo)
e fazer sacrificios financeiros para obté-los (por exemplo, disposicéo para pagar um prego premium)
(Thomson et al., 2005; Sahin et al., 2011). Portanto, a disposi¢éo de pagar mais incorpora o resultado
comportamental associado a forca das preferéncias de marca de um consumidor (Chernev; Hamilton;
Gal, 2011; Liu et al., 2018), sendo definida como a quantia que um cliente esta disposto a pagar por
sua marca preferida em relacdo a marcas comparaveis menores do mesmo tamanho/quantidade de
embalagem (Netemeyer et al., 2004). Assim, é um dos mais fortes indicadores de lealdade & marca
(Bigné et al., 2019). Marcas com personalidades de marca fortes e positivas tendem a influenciar as
percepcOes e preferéncias do consumidor (Freling; Forbes, 2005) e podem levar a uma maior
disposicao para continuar usando uma determinada marca e pagar pregos premium por uma marca
(Freling; Forbes, 2005a). Freling e Forbes (2005a) também consideraram que a personalidade da
marca pode diferenciar a marca de outros concorrentes na mente do consumidor, oferecendo assim
uma forma distinta de vantagem competitiva sustentavel. Mesmo que essa relacdo careca de
evidéncias empiricas, a literatura mostra que a percepcao de caracteristicas Unicas e diferenciadoras
de uma marca influencia a disposicéo de pagar um preco mais alto por ela (Netemeyer et al., 2004;
Anselmsson et al., 2014).
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Postula-se que os consumidores estdo dispostos a pagar mais pelas marcas que amam porque
0 amor a marca a torna Unica, diminui a atratividade de alternativas e permite que os consumidores
se beneficiem das emocOes positivas relacionadas a marca amada (Albert;Merunka, 2013;
Rauschnabel; Ahuvia, 2014). Além disso, com base em trabalhos anteriores sobre os efeitos positivos
do luxo da marca (Albrecht; Backhaus; Gurzki; Woisetschlager, 2013; Vigneron; Johnson, 2004),
encara-se que h4 uma influéncia positiva da marca amada na disposi¢do de pagar mais.

Em relacdo ao efeito mediador do amor a marca (a rota emocional do processamento de
informacdes) e os aspectos relacionados a qualidade da luxdria da marca (uma rota mais cognitiva a
ponto de influéncia nesta disposi¢céo de pagar mais) entra na discusséo se as emogdes dependem da
cognicdo ou se sao primérias e podem se desenvolver independentemente da cognicdo (Kahneman,
2011; Leventhal; Scherer, 1987).

Engajamento do consumidor

Dando um passo a frente no marketing de relacionamento, as marcas buscam envolver seus
clientes em um relacionamento congruente de todas as maneiras possiveis (Pansari e Kumar, 2017).
As empresas consideram o engajamento do consumidor um imperativo tatico em seus esforcos para
aumentar o desempenho da marca, complementar sua vantagem competitiva e aumentar a
lucratividade. Consequentemente, os estudiosos de marketing consideraram 0 engajamento de
diversas perspectivas (Maslowska, Malthouse e Collinger, 2016; Marbach; Lages; Nunan, 2016;
Chiang; Wei; Parker; Davey, 2017). Concebido inicialmente como uma associacdo psicolégica do
consumidor com uma marca (Brodie; llic; Juric; Hollebeek, 2013), o engajamento foi conceituado de
varias maneiras. Pansari e Kumar (2017) desenvolveram a teoria de engajamento e definiram como a
mecanica da adi¢cdo de valor de um cliente & empresa, seja por meio de contribuicdo direta ou/e
indireta, onde as contribuicdes diretas incluem engajamento do consumidor a marca, que ¢ medido
como compras do cliente, e as contribuicdes indiretas incluem consumo referido, que € medido como
recomendacfes de outros, consumo influenciado, que é medido como o efeito dos clientes nas
atividades de outros, e consumo sob feedback, que é medido como a avaliacdo dos clientes da
empresa.

Engajamento do consumidor (CBE) refere-se ao nivel de investimento cognitivo, emocional e
comportamental do cliente em interac6es especificas da marca (Hollebeek, 2011). Embora a clareza

e 0 consenso sobre a operacionalizagdo do engajamento no contexto do cliente permanegam carentes
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na literatura (Hollebeek, 2011a), um numero crescente de estudos estd adotando a perspectiva
multidimensional com varias combinacgdes de componentes cognitivos, afetivos e comportamentais
(Hollebeek, 2011a). Por exemplo, Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) propds uma conceituacdo de
engajamento tridimensional (cognitivo, afetivo e comportamental).

A pesquisa sobre o envolvimento do consumidor oferece um estudo avangado significativo
sobre as relagGes consumidor-marca (Vivek; Beatty; Morgan, 2012; Dessart et al., 2016). Ainda é um
conceito importante em marketing (Hollebeek et al., 2014) e sdo as primeiras conceituacdes que se
basearam em outros campos das ciéncias sociais, como a psicologia educacional e 0 comportamento
organizacional (Bowden, 2009; Brodie et al., 2011). Em marketing, o engajamento foi investigado
em contextos como midia social (Hollebeek et al., 2014; Dessart et al., 2015), varejo (Vivek et al.,
2014) e servicos (Jaakkola e Alexander, 2014).

A capacidade de engajar os clientes é reconhecida como uma ferramenta importante para as
marcas quando elas buscam a criacdo de relacionamentos comerciais sustentaveis de longo prazo e o
aumento do consumo futuro (Vivek et al., 2012). Portanto, o envolvimento possivelmente explica a
tomada de decisdo do consumidor e possivelmente fortalece o relacionamento do consumidor com a
marca. No entanto, ainda ha uma falta de acordo na literatura académica sobre os antecedentes e as
consequéncias do envolvimento do cliente. Junaid et al. (2019) postulam que 0 amor & marca mediou
a relacdo entre a experiéncia da marca e o envolvimento com a marca, enquanto Mollen e Wilson
(2010), Hollebeek (2013) e Brodie et al. (2013) defendem que o envolvimento do cliente motivado
por circunstancias particulares leva a maior valor percebido do cliente e melhor satisfacdo. Ja Kim,
Kim e Wachter (2013) sugerem que a satisfacdo é um dos principais fatores que influencia as
intencGes do cliente de se envolver na cria¢do de valor. Essa no¢do também foi apoiada pela pesquisa
de Dong, Evans e Zou (2008), que argumentam que para envolver os clientes, em primeiro lugar, a
clareza do papel do cliente, o valor percebido e a satisfacdo devem ser aprimorados. Wallace et al.
(2014) estudam o efeito do engajamento do consumidor no amor a marca e no boca a boca e
encontraram uma relacdo positiva entre a natureza auto expressiva de gostar de uma marca ou amar

uma marca.

Word of mouth (WOM) - boca a boca

Word of mouth — passa a palavra positivo (popularmente conhecido como boca a boca) esta se

referindo a falar sobre produtos e servicos entre pessoas, alem da propaganda de empresas para
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produtos ou servigos (Maisam; Mahsa, 2016; Loureiro. Gorgus; Kaufmann, 2017). Segundo Maisam
e Mahsa (2016), essas discussdes podem ser conversas mutuas ou recomendacles e sugestdes
unilaterais. Um dos pontos cruciais é que essas conversas acontecem entre pessoas que tém pouco a
lucrar em persuadir outras pessoas a usar um produto. WOM também é definida como comunicacéo
oral, pessoa a pessoa, entre um comunicador e um receptor, onde o receptor percebe a informacéo
como um insight ndo comercial sobre uma marca, produto ou servigo (Arndt, 1967). Também é
definido por Batra et al. (2012) como um mediador contrainformacgfes negativas da marca. WOM
difere da publicidade porque ndo tem barreiras. Envolve a troca de mensagens orais efémeras (porque
é pontual e ndo repetida) entre uma fonte e um receptor, transmissdes espontaneas de comentarios
positivos que posteriormente desaparecem (Stern, 1994; Karjaluoto et al., 2016).

Como o WOM ¢é considerado efémero, pode ser dificil para o individuo receber a informacéo
e guarda-la na memoria, mas certamente alguns fragmentos sdo retidos (Stern, 1994). Esta variavel é
por vezes considerada como publicidade gratuita, sendo esta Gltima definida como qualquer forma
paga de apresentagdo ndo pessoal de ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado
(Alexander, 1964). De qualquer forma, se 0 WOM néo oferece nenhum beneficio econdmico direto
ao receptor, ndo pode ser considerado propaganda.

WOM pode ser mais influente na mente do consumidor do que anuncios estaticos ou
comerciais, dada a sua natureza espontanea e dindmica, pode interagir com a mente do consumidor
por meio da consciéncia, expectativas, percepcoes, atitudes e intengdes (Herr; Kardes; Kim, 1991).
As estatisticas mostram que 0 WOM é nove vezes mais eficaz do que a publicidade na transformacéo
de atitudes desfavoraveis ou neutras em positivas porque, além da comunicacdo interpessoal que o
fenémeno acarreta, a confianga que os individuos tém naqueles que fazem recomendac@es é muito
maior do que a confianca que sentem na publicidade (Day, 1971; Maisam; Mahsa, 2016).

WOM pode ser entendido como qualquer declaracdo positiva ou negativa feita por clientes
potenciais, reais ou anteriores sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada por meio de canais
offline ou online (Hennig-Thurau; Gwinner; Walsh; Gremler, 2004; Setyawati et al., 2018). Embora
a esséncia do comportamento do WOM seja consistente, seja offline ou online, existem diferencas.
O eWOM (boca a boca online) compreende principalmente comunicagéo escrita (enquanto o WOM
off-line, é principalmente falado) e pode ocorrer nas formas um-para-um, um-para-muitos ou muitos-
para-muitos (WOM off-line ocorre principalmente na forma um-para-um). O eWOM esta mais
exposto a um efeito cascata e pode ser mais facilmente controlado por empresas em comparagéo com
0 WOM offline (Huang et al., 2011). Além disso, Lastovicka e Sirianni (2011; Loureiro et al., 2017;
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Setyawati et al, 2018) sugerem que consumidores com objetos amados podem ser seletivos em seu
comportamento de WOM offline e se envolver em WOM apenas em um determinado contexto ou
apenas com pessoas selecionadas. Portanto, é 16gico distinguir entre WOM offline e eWOM, embora
ambos sejam conceituados como consequéncias do amor a marca (Carroll; Ahuvia, 2006; Batra et al.,
2012).

Em conexdo com a WOM, falar sobre uma marca para 0s outros € considerado uma parte
importante da construcdo da identidade de um individuo (Holt, 1997; Vernuccio et al., 2015;
Keshtidar; Shajie; Ebrahimian Besharat; Yousefi, 2018). Tal conexdo ¢ motivada pela intencéo de
fazer um favor ao receptor (Steffes; Burgee, 2009) e atende as necessidades sociais das pessoas,
colocando-as em contato uma com as outras (Sheth; Parvatiyar, 1995). Segundo Chung e Darke
(2006), é mais provavel que o WOM seja gerado a partir de produtos auto relevantes e hedonicos do
que de produtos utilitarios, porque 0 WOM em relacdo aos produtos auto relevantes serve como meio
de auto apresentacdo e traz beneficios sociais. Além disso, Kudeshia, Sikdal e Mittar (2016) mostram
que existe uma forte relacdo positiva entre 0 amor a marca e a WOM. Portanto, 0 amor a marca é
considerado como preditor direto de WOM positivo (Carroll; Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012;
Fetscherin, 2014) e como mediador entre a autoexpressdo e WOM (Wallace et al., 2017) e entre valor
hedonico e WOM (Carroll; Ahuvia, 2006).

Lealdade a marca

A lealdade a marca € definida como o suporte repetido e consistente para uma marca ao longo
do tempo (Back, 2005). A lealdade é mais do que recompra; € uma relacdo psicoldgica de longo prazo
(Oliver, 1999). Consequentemente, os clientes leais estdo dispostos a pagar mais por um produto,
mesmo além de suas expectativas, porque eles tém confianca na marca e colocam seus produtos e
servigos em primeiro lugar e ttm menos intencdes de deixar sua marca favorita por outra (Anderson;
Narus, 1990; Bowen; Shoemaker, 1998; Ladhari; Brun; Morales, 2008; Alnawas; Altarifi, 2015).
Oliver (1999) define lealdade como a existéncia de um profundo compromisso de recomprar ou usar
um produto e servico, tdo consistente no futuro, e assim fazer compras repetidas da mesma marca ou
empresa, apesar da situacdo de influéncias e esforcos de marketing que tém o potencial de causar
mudancas de comportamento.

O conceito de lealdade esta fortemente relacionado ao marketing de relacionamento, na

medida em que é necessario desenvolver um relacionamento do cliente com a marca, para que 0
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individuo se torne fiel a ela (Sheth, 1971). A lealdade tem sido amplamente investigada, ndo apenas
por ser uma questdo muito importante nas estratégias de marketing, mas também porque os clientes
se tornaram mais volateis e tém motivos para serem menos leais. Antes de definir qualquer estratégia,
as organizacOes devem conhecer seus clientes, suas preferéncias e como podem atendé-los melhor,
para que um relacionamento de longo prazo possa ser estabelecido (Dick; Basu, 1994; Alnawas;
Altarifi, 2015; Bigné et al., 2019).

De acordo com Kim, Morris e Swait (2008), o compromisso que 0os membros de uma
comunidade de marca demonstram para com sua marca leva a lealdade extrema. Individuos que fazem
parte de uma comunidade de marca tendem a comprar essa marca de forma consistente ao longo dos
anos (Algesheimer; Dholakia; Herrmann, 2005). Também existem estudos que mostram que 0s
membros de uma comunidade de marca experimentam dissonancia quando adquirem outras marcas
(Scarpi, 2010). Assim, a participacdo ativa em uma comunidade de marca, juntamente com a
interagdo com outros membros, ajuda a fortalecer a experiéncia da marca e aumentar seu valor para
os consumidores, fortalecendo o compromisso e a lealdade dos individuos com a marca (Jang et al.,
2008; Heinrich et al., 2012; Baena, 2018; Han; Yu; Kim, 2019).

Comunidades de marca tendem a aumentar o engajamento com a marca (Zhou; Zhang; Su;
Zhou, 2012; Machado et al., 2019) e o engajamento do consumidor tende a ter um efeito positivo nas
vendas (Adjei; Nobre; Nobre, 2010) e no comportamento do comprador (Bagozzi; Dholakia, 2002),
e especialmente na marca lealdade (Madupu; Cooley, 2010). Comunidades de marca conseguem
aumentar a lealdade dos consumidores a uma marca e causar Oposi¢cdo a marcas concorrentes
(Luedicke; Giesler, 2007; Thompson; Sinha, 2008).

O comportamento de compra do cliente ndo é uma resposta aleatdria, mas o resultado de uma
influéncia de longo prazo dos fatores internos dos clientes. Além dos comportamentos de compra
repetidos, os clientes estardo comprometidos com a marca a nivel psicoldgico. Isso significa que em
um mercado competitivo, a lealdade a marca nao so atrai novos clientes, mas também mantém as
compras em andamento. Em termos de medic¢do da lealdade a marca, a maioria dos estudos empiricos
afirma que esse constructo deve ser considerado em termos de atitude e comportamento, ou seja,
lealdade atitudinal e lealdade comportamental (Baldinger; Rubinson, 1996; Mukherjee; Nath, 2007,
Sondonh et al., 2007; Chen; Hu, 2010; Deng; Lu; Wei; Zhang, 2010; Alireza; Ali; Aram, 2011; Chen;
Yeh; Huan, 2014; Charton-Vachet; Lombart, 2018). A lealdade atitudinal € a resposta do consumidor
no nivel psicologico, onde o cliente esta disposto a comprar e recomendar 0s produtos e servicos da

marca a parentes, amigos ou outros, mesmo que 0 pre¢o seja mais alto. A lealdade comportamental é
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0 grau de preferéncia do cliente pelo produto ou servi¢o da marca, ou seja, sua disposi¢do de comprar
0s produtos ou servigos da marca no futuro.

Sarkar e Sreejesh (2014) apontam que 0 amor a marca ndo afeta diretamente a intencédo de
compra, mas ocorre por meio do ciime da marca. Pelo contrario, Carroll e Ahuvia (2006) sugerem
que o0 amor a marca afeta positivamente a lealdade & marca e o0 boca a boca; quanto mais intenso o
amor a marca, maior sera a disposi¢do do cliente em comprar produtos com um pre¢co premium
(Chaudhuri e Holbrook, 2001; Thomson et al., 2005; Heinrich, Albrecht e Bauer, 2012). Além disso,
constata-se que o amor a marca afeta a lealdade a marca (Ahuvia, 2005; Carroll; Ahuvia, 2006;
Bergkvist; Bech-Larsen, 2010; Batra et al., 2012; Chen; Quester, 2015).

2.3 Producéo de café e comportamento de consumo

O café, em sintese historica, possui origem no leste da Africa (especificamente onde
atualmente é a Etidpia), teve seus primeiros registros de cultivo no 1émen antes do século XV. Seu
consumo foi estimulado apds um pastor de cabras, na Etiopia, observar que algumas das suas cabras,
ap6s comerem os frutos de um arbusto, se apresentaram mais dispostas (Siqueira, 2005). A partir
desta analise, o fruto passou a ser consumido e sua disseminacao ocorreu principalmente pelo efeito
positivo na melhoria fisica e na disposicdo para o trabalho, sendo o café propagado pela Africa,
chegando ao Oriente Médio (Siqueira, 2005). Conforme Siqueira (2005), o café chegou a Europa no
século XVII, tendo o consumo difundido rapidamente por cidades da Franca, Italia e Reino Unido e,
o0 crescimento do consumo estimulou o cultivo de café, tendo inicio da maior producéo no século
XVIII em ilhas caribenhas.

O café desembarcou no Brasil pela regido norte por meio das Guianas (Neves, 1939), se
tornando um importante instrumento para o crescimento financeiro do pais. No final do século XVIII,
com a queda acentuada da producéo cafeeira no Haiti, o Brasil intensificou sua producéo, passando
a exportar o produto com maior regularidade. No século X1X, ocorreram modificacbes na estrutura
econémica do Brasil, como a substituicdo da mdo de obra escrava pelo trabalho assalariado de
imigrantes, modernizagcdo dos meios de transporte, expansao da rede bancéria e do crédito agricola,
modernizacao de portos e a dinamizacao das atividades comerciais (Felipe; Duarte, 2008). No inicio
do século XX, a industria cafeeira despontou, ultrapassando culturas como a da cana-de-agucar,

iniciando um ciclo de urbanizacéo e industrializagdo do pais. De 1950 a 1970, ocorreram construcao
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de estradas de ferro, portos, usinas hidroelétricas e outras infraestruturas ligadas as divisas geradas
pelo comércio de café, que também financiou as primeiras industrias nacionais (Felipe; Duarte, 2008).

O café é um produto econdmico e politicamente fundamental para muitos paises em
desenvolvimento e sua importancia para a economia mundial é indiscutivel. O mercado cafeeiro
movimenta anualmente aproximadamente 90 bilhdes de ddlares, empregando direta e indiretamente
meio bilhdo de pessoas em todo o mundo (Téavora, 2005). No Brasil, a cultura do café se mantém
entre 0s setores que mais geram divisas, sendo responsavel pela geracao de 7 milhdes de empregos e
por uma riqueza anual estimada em 3 bilhdes de dolares (Falvella, 2003; Siqueira, 2005).

O Brasil figura como o pais com maior producdo mundial de café, sendo responsavel por uma
fatia de 30% do mercado internacional, volume equivalente a soma da producdo dos outros seis
maiores paises produtores (Vietnd, Indonésia, Colémbia, Etidpia, Peru e india). O pais também é o
segundo maior mercado consumidor em volume total de café, atrds somente dos Estados Unidos. No
Brasil, as areas cafeeiras estdo concentradas no centro-sul do pais, tendo destaque os estados de Minas
Gerais, S0 Paulo, Espirito Santo e Parana (ABIC, 2008). A elevada producéo brasileira disponibiliza
e favorece o consumo da bebida.

O consumo de café possui uma linha de tempo denominada como as “trés ondas de consumo
de café” (Teles; Behrens, 2020). Primeiramente, no final do século X1X, o café era um bem industrial,
administrado principalmente pelo Brasil e Estado Unidos. Na década de 1990, o café se tornou uma
bebida especial, marcando uma nova onda de consumo. Qualidade, sabor e ética foram os principais
impulsionadores do consumo. Ja a terceira onda de consumo, se iniciou juntamente do novo século,
destacando a maior atencdo a qualidade do produto. O ato de beber café evoluiu acompanhado de
fatores mistos, como prazer, experiéncia, estilo e status de vida (Samoggia; Riedel, 2018).

O café é um produto consumido como bebida diariamente por mais de 800 milhdes de pessoas
no mundo que o apreciam por inumeros aspectos, se destacando principalmente o do sabor (Yayama
etal., 2014) assim como pela promocéo de beneficios a salde (Ballesteros; Teixeira; Mussatto, 2014).
Nas Ultimas décadas o café se tornou uma especialidade e um produto padrdo de alta qualidade e o
consumo de café é sinbnimo de prazer e estd associado a estilo de vida (Mundel; Huddleston;
Vodermeier, 2017; Samoggia; Riedel, 2018; Samoggia; Del Prete; Argenti, 2020).

Wang et. al (2005), em um estudo para verificar a relacdo e influéncia entre o comportamento
de consumo (como estilo de vida do consumidor e motivos de consumo) e o comportamento de
tomada de decisdo de compra de café, revelaram que diferentes estilos de vida tém um efeito

significativo sobre a quantidade de consumo e tomada de decisdo de compra, assim como diferentes
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motivos de consumo tém um efeito significativo sobre a quantidade de consumo e o nivel de
preferéncia pelo comportamento de uso e tomada de decisdo de compra. Além disso, Zahra e Anoraga
(2021) também mostram que existe uma relacdo positiva entre estilo de vida e padrdes de
comportamento consumista em relacdo a bens menos necessarios.

A crescente popularidade do café e do aumento do consumo em VAarios paises e com 0
crescimento do interesse por novos produtos oriundos do café, poucos estudos investigam os motivos
e emocdes que surgem a partir do consumo deste produto. H4 uma abordagem limitada do quanto as
emoc0Oes dos consumidores de café influenciam no comportamento, seja positiva ou negativamente
(Agoston et al., 2018; Samoggia; Riedel, 2018). Contudo, alguns estudos comecaram a ladrilhar o
caminho de investigacdo acerca dos determinantes as atitudes dos consumidores de café (George;
Ramalakshmi; Mohan Rao, 2008; Butt; Sultan, 2011; Wierzejska, 2016).

Os consumidores modernos de produtos alimenticios desafiam a industria para atender suas
necessidades e desejos, pois, estes individuos sdo mais informados, conscientes e sofisticados,
fazendo com que exigéncias sejam mais elevadas nas buscas por produtos mais saudaveis, frescos,
naturais e saborosos (Sultan et al., 2018; Souki et al., 2020; Tarig et al., 2019). Ainda, 0s
consumidores procuram por experiéncias que sejam mais convenientes, agradaveis e seguras (Wang;
Alexander, 2018).

Os padrées de consumo de alimentos passaram por mudancas nas Gltimas décadas e assim
continuard ocorrendo, acompanhando as preferéncias dos consumidores. O interesse dos
consumidores esta menos inclinado a produtos alimentares de base adquiridos e consumidos de forma
massiva, tendo em vista que, nos ultimos anos, a perspectiva do comportamento do consumidor tem
sido submetida a uma modernizacao onde a estética, a experiéncia e a unicidade sdo valores esperados
dos produtos (Lauretti; Benedetti, 2018). O foco somente na funcionalidade perdeu sua relevancia
em uma cultura onde as pessoas possuem a necessidade de vivenciar todo o contexto de emogdes
decorrentes da aquisicdo e/ou uso do produto e repassar isso a frente. Somente a medicéo,
aceitabilidade ou preferéncia na avaliagdo do consumidor ndo captura totalmente a complexidade dos
elementos que impulsionam a escolha do alimento (Bernard; Bertrandias; Elgaaied-Gambier, 2015).

Quando se refere ao café, um dos maiores desafios ao longo da cadeia de abastecimento esta
em como adicionar mais valor ao produto final. Porém, para se alcancar este objetivo, se torna
fundamental compreender o comportamento dos consumidores e o que gera valor para eles, pois, as
decisbes e acbes dos mesmos determinam se a cadeia obtera sucesso (Torga; Spers, 2020).

Ressaltando que o comportamento do consumidor ndo se baseia apenas nos atributos dos produtos,
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mas nas consequéncias e beneficios que oferecerdo alinhados aos seus valores como pessoas (Kerr;
Kelly, 2019; Huang et al., 2019).

A criacgdo de valor para o cliente se tornou um importante componente para contribuir com a
vantagem competitiva da marca (Woodruff, 1997). A capacidade de qualquer marca de entregar valor
superior é essencial para a percepcdo dos consumidores em relacdo a qualidade de seus produtos.
Entende-se que o valor agregado oferecido e apreciado pelos consumidores geram resultados
comportamentais favoraveis como lealdade e intencdo de recompra (Wakefield; Blodgett, 2016).
Neste sentido, é fundamental conhecer as percep¢des dos consumidores acerca dos produtos de
alimentos e bebidas para elaborar projetos eficazes para estimular a intencdo de recompra, por
exemplo (Ting; Thurasamy, 2016).

Estudos trazem que o comportamento do consumidor de café é afetado por propriedades
sensoriais do produto (Kim; Lee; Kim, 2016), assim como por diversos fatores contextuais, a
exemplo, 0 ambiente de consumo (Huang; Chang; Yeh; Liao, 2014, Garcia-Segovia; Harrington; Seo,
2015), influéncia social (Vartanian et al., 2015; Kim; Lee; Kim, 2016) e a motivagdo de consumo
(Labbe et al., 2015). Esforcos de pesquisas realizadas para compreender o comportamento de
consumo — e que procuram as determinantes e atitudes pela preferéncia por produtos de café, ainda
ndo possuem consenso, porém, a influéncia por agentes internos e externos surge como ponto de
destaque nas discussoes.

Em relacdo ao café, se considera que o consumidor passa por influéncias demogréficas,
sociais, econébmicas e comportamentais, em todos 0s estagios da compra (Sampaio et al., 2012).
Ainda, a escolha do produto envolve percepcdes, expectativas, fatores psicologicos e financeiros
(Hersleth; Monteleone; Segtnan; Naes, 2015). Discorre-se também que o envolvimento do
consumidor com café vai além da percepcao de qualidade e sabor, demais caracteristicas e contextos
sdo importantes na andlise, salientando atributos relacionados ao produto e valores pessoais relevantes
na relacdo de consumo (Samoggia; Riedel, 2019).

No panorama de consumo de bebidas e alimentos e acerca do contexto de consumo
supracitado, se exemplifica com o consumidor de vinhos organicos que, em sua maioria, possuem
gastos com marcas que apresentam fortes atitudes pds-ambientais e sejam sustentaveis (Schaufele;
Hamm, 2018). No entanto, consumidores de baixa renda enfrentam uma barreira quando se fala de
consumo de vinho organico rotulado, que, apesar das atitudes positivas associadas ao produto, o preco

se torna um fator embargador e decisorio de compra (Schaufele; Hamm, 2018). Salienta-se que a
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intencdo de compra possui influéncia a partir das atitudes ambientais, de mercado, influéncia social
e de valor que a marca e o seu produto apresentam (Chen, Chen e Tung, 2018).

Embora o café possa também expressar elegancia, parecendo mais caro, fazendo com que
alguns consumidores o considerem um luxo acessivel e até indispensavel (Ting e Thurasamy, 2016),
o café se tornou um dos negocios de crescimento mais rapidos na industria de alimentos e bebidas, e
se estima que seus negadcios crescam mais rapidamente nos proximos anos (Agriculture and Agri-
Food Canada 2014).

Estudos anteriores buscam, através do comportamento de beber café, medir as influéncias de
varios fatores para este consumo. O que se entende por comportamento na pesquisa sobre café inclui
0 hébito de beber café (Hewlett; Wadsworth, 2012), intencdo de beber café (Ave et al., 2015; Chen
e Lee, 2015; Chairy, 2017; Li et al., 2019), interesse em voltar a consumir café (intencdo de
recompra) (Ting; Thurasamy, 2016; Hashim et al., 2017), frequéncia do consumo de café (Aguirre,
2016), cultura de consumo de café (Aguirre, 2017), satisfacdo com o consumo de café (Chen; Lee,
2015; Kim; Lee, 2017; Lietal., 2019 ), lealdade ao consumo de café (Suhud et al., 2018) e a qualidade
da experiéncia de beber café (Sinniah et al., 2018).

O consumidor de café se comporta diferentemente a partir do tipo de produto gue este escolhe
adquirir, e a partir destas escolhas que também possibilita analisar seu comportamento. Havera
diferengas observaveis quando o consumidor escolhe por produtos ‘verdes’ (Ling, 2013), tendo
disposicdo por pagar preco premium (Loureiro; Lotade, 2005); consumidor de café em céapsulas
(Abuabara; Leila; Alberto Paucar-Caceres; Toni Burrowes-Cromwell, 2019), analisando neste
cendrio envolvimento e lealdade; assim como o comportamento no consumo de café soltveis (Moori;
Bido; Oliveira, 2010), expressos (Sampaio et al., 2012) ou cafés consumidos em cafeterias —
apontando confianca, amor e intengdo de recompra, sendo aqui constructos aferiveis. No entanto,
todos os sentimentos exemplificados nas diferentes escolhas, podem ser analisados também em todos
0s cenarios, podendo ocorrer com mais forca em um e com menor propor¢ao em outro.

As emocgdes no consumo séo consideradas essenciais levando as pessoas a escolherem uma
marca especifica dentre muitas opc¢des (Carroll; Ahuvia, 2006). As marcas pegam para Si a
responsabilidade de diferenciar seus produtos de acordo com as diferentes emocgdes que oS
consumidores possuem e demonstram através de atitudes intrinsecas e extrinsecas (Samoggia; Del
Prete; Argenti, 2020).

Quando se refere ao comportamento de consumo de alimentos, vale ressaltar que esses sdo

consumidos principalmente impulsionados pelo sabor experimentado e sabor esperados, pois
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raramente ha uma chance de usar outros sentidos para julgar um produto desta categoria enquanto se
é feita a escolha de aquisicdo (Fenko; Nicolaas; Galetzka, 2018). Fenko et al. (2018) discorrem que
expectativas e conhecimentos prévios sdo somados ao estimulo baseado nas caracteristicas contidas
nas embalagens dos alimentos. Contudo, quanto ao comportamento de compra de alimentos e bebidas
também se discorre que ocorrem de acordo com diferentes motivacdes, sejam elas lugares e ocasides
(Samoggia; Del Parete; Argenti, 2020).

Existem varios impulsionadores de consumo de café, como o gosto e o cheiro, sendo estes
uma das principais razdes para se beber café. Os outros motivos giram em torno da socializacdo, do
ambiente de consumo, do simples fato de beber café em casa, no trabalho e com outras pessoas; além
dos aspectos materiais que envolvem a xicara em que se bebe o café (porcelana ou vidro, tipo de
colher, etc.) (Samoggia; Del Prete; Argenti, 2020). Pesquisas recentes apontam que 0 comportamento
de café também é influenciado pelos seguintes atributos: rotulagem de sustentabilidade, produto
organico, fairtrade, pais de origem, tipo de café (expresso, filtro soltvel, com leite, gelado), atributos
intrinsecos (grau de torra, café especial) e extrinsecos (marcas e embalagens) (Samoggia; Riedel,
2018).

Caracteristicas sociais do consumidor, como demografia, idade, sexo, educacao e renda, tem
sido considerada exclusivamente na literatura como fatores determinantes importantes por tras das
decisfes do consumidor, sendo fontes significativas para suas preferéncias (Husted; Russo; Meza;
Tilleman, 2014). Esses fatores sdo identificados como significativos no comportamento de consumo
de alimentos, sendo o género destacado como um importante determinante (Heiman; Lowengart,
2014; Zande; Kleef; Wijk; Trijp, 2014). Além disso, idade, género, renda e educacdo sdo fatores
importantes na segmentacdo de mercados para caracteristicas de credibilidade, como alimentos
organicos ou locais (Yue; Zhao; Kuzma, 2015; Magistris; Gracia, 2016; Gracia; Magistris, 2016).

As decisdes do consumidor, no entanto, sao baseadas em muito mais do que caracteristicas
demogréaficas. Uma caracteristica importante do consumidor que pode ter influéncia significativa na
tomada de decisdo do consumidor esta na psicologia do consumidor e nos tragos de personalidade. A
personalidade, definida como os tracos que séo os padrdes relativamente duradouros de pensamento,
sentimento e comportamento (Roberts, 2009), foi considerada uma fonte significativa de
heterogeneidade na demanda por algumas, mas ndo todas, caracteristicas de um produto agricola
(Bazzani; Caputo; Nayga Jr; Canavari, 2017; Lin; Ortega; Caputo; Lusk, 2019). A medida que o
mercado se torna mais competitivo, € imperativo que os produtores e varejistas de alimentos

compreendam os principais determinantes da tomada de decisdo do consumidor para garantir que
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ambos capitalizem totalmente a demanda do consumidor por seus produtos e atendam as expectativas

do consumidor.

2.3.1 Escalas metodoldgicas para medigdo de emocdes do consumidor

Um produto alimenticio ndo é avaliado somente pelos seus atributos utilitaristas, mas também
pelas emocbes que despertam no consumidor. Varios instrumentos de mensuracdo foram
desenvolvidos nos dltimos anos para identificar e aferir as emog6es que os produtos alimenticios
despertam, e, esse contexto de pesquisa se iniciou na psicologia, base para futuras pesquisas em
Marketing. As metodologias mais recentes sdo resultado da evolucdo de escalas de avaliacdo e, ao
longo das décadas, estudos propuseram métodos para avaliar as emocgoes expressadas no consumo de
alimentos (Kaneko; Brouwer; Kallen; Van Erp, 2018).

Na década de 1970 foi desenvolvido para avaliar o humor das pessoas o instrumento intitulado
Profile of Mood States (POMS), onde se utiliza 65 termos de humor a classificacdo em uma escala
Likert de cinco pontos. Aqui se mede o humor em seis dimensdes, sendo: tensdo-ansiedade,
depressdo-depressao, raiva-hostilidade, vigor-atividade, fadiga-inércia e confusdo-perplexidade
(McNair; Lorr; Droppleman, 1971). Posteriormente, o Multiple Affect Adjective Check List
(MAACL), desenvolvido em 1965, definido e revisado em 1985 (Zuckerman; Lubin, 1965;
Zuckerman; Lubin; Rinck, 1985), trazia duas escalas positivas, analisando excitacdo e ativacdo e,
outras trés negativas, verificando ansiedade, depressdao e hostilidade. Esses questionarios foram
inicialmente desenvolvidos para triagem clinica e objetivavam avaliar o estado emocional de
pacientes. Contudo, passaram a ser aplicados, posteriormente, em laborat6rios de desenvolvimento
de produtos alimenticios.

Em 1995, um estudo desenvolveu um instrumento de mensuracdo, o Food Choice
Questionnaire, para identificar os determinantes das escolhas alimentares através de nove fatores,
incluindo o humor dos clientes (Steptoe; Pollard; Wardle, 1995). Outros estudos continuaram
analisando as emoc¢fes dos consumidores, os classificando entre varidveis positivas e negativas/
agradaveis e desagradaveis (Laros; Steenkamp, 2005; Desmet; Schifferstein, 2008). Outro estudo
buscando analisar as emocdes relacionados ao consumo de alimentos desdobrou o EsSense Profile,
contendo nove itens com foco no hedonismo dos produtos (King; Meiselman; Carr, 2010). J& em
2016, revisitaram a pesquisa, € na nova versao do instrumento de mensuragao o objetivo foi encurtar

0 mesmo, ocorrendo a reducdo de 39 itens para 25, avaliando através da escala Likert de 5 pontos a
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intensidade das emocdes dos consumidores (Nestrud; Meiselman; King; Lesher; Cardello, 2016).
Neste cenario, observou-se que 0s questionarios padronizados existentes para analisar
produtos alimenticios eram insuficientes para identificar, em particular, o perfil emocional de um
produto especifico. Frente as limitacdes, Spinelli et al. (2014), desenvolveram um instrumento para
produtos especificos denominado EmoSemio, sendo apresentado de forma discursiva e adotando uma
perspectiva de linguagem e culturas especificas. Neste instrumento de coleta, as emocdes sdo
apresentas por meio de frases completas. O EmoSemio € aplicado a partir de entrevistas individuais
com base no Repertory Grid Method (RGM) (Kelly, 2003), sendo que aqui, as diferencas entre 0s
produtos considerados sdo descritas através do uso de trés elementos que atuam como estimulo para
facilitar o desenvolvimento da opinido a ser dada pelos respondentes. Outros questionarios utilizam
de métodos similares visando compreender as emog¢des no consumo de produtos alimenticios, como
o0 EmoSensory Profile (EMP) (Schouteten et al., 2015), o Empathic Food (EFT), o Consumer-Defined
Check-All-That-Apply (CD-CATA) (Ng, Chaya e Hort, 2013) e o Rate-All-Tath-Apply (RATA) (Ares
etal., 2014). A EMP usa uma lista de 14 a 17 termos emocionais e 13 termos sensoriais, e a EFT usa
12 termos empaéticos. O CD-CATA e RATA utilizam técnicas de uma evolucéo variante do Check-
All-That-Apply (CATA) em que é solicitado ao inquirido que escolha e classifique os termos mais
adequados para descrever o produto alimentar testado (Adams, Williams, Lancaster e Foley, 2007).
Ao delimitar o escopo de pesquisa deste cenario, investigacdes acerca do consumo de café e
a identificacdo de emogdes despertados iniciaram na década de 1980, onde Graham (1988) testou 18
motivos para consumir café e cha, sendo identificados duas razBes relativos a esfera social
(sociabilidade e o ato de beber) e, dois indicativos a razdes pessoais (estimulo e alivio). Com base no
estudo de Graham (1988), Agoston et al. (2017) desenvolveram o Questionario de Motivos para o
Consumo de Cafeina (MCCQ), com 39 variaveis que avaliam habitos, cessar de fadiga,
revigoramento, concentracdo, paladar, olfato, humor e sociabilidade. Em 2014, Bhumiratana,
Ashikari e Chambers (2014) descreveram a experiéncia induzida pelo consumo de café através de 44
termos de emocao identificados por meio de um grupo focal, 17 dos quais véo de encontro com o
EsSense Profile. Os 27 termos restantes derivam da singularidade da experiéncia gerada por
diferentes fatores, como a hora do dia, a situacado, as culturas, as tradi¢es e o contexto de consumo.
Gragas a identificagdo desta escala abrangente, foi definida a lista de termos que descrevem a
experiéncia de consumo de café (CDE). Recentemente, Kanjanakorn e Lee (2017) compararam 0
EsSense Profile e a escala especifica desenvolvida para consumidores de café (CDE) para avaliar o

comportamento dos consumidores de café e a mudanga em suas emocdes ao tomar café. Além desses
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estudos especificos sobre café, estudos anteriores focaram nas emocgdes dos consumidores
comparando diferentes categorias de produtos (King, Meiselman e Carr, 2010; Cardello et al., 2012)
e analisando um produto especifico, como chocolate (Thomson, Crocker e Marketo, 2010) e doce de
aboboras (Ng, Chaya e Hort, 2012). No entanto, até agora a literatura tem focado nas emocoes
supracitadas pela experiéncia de beber café ou outros produtos alimentares nas pessoas que 0
consomem, ndo analisando o comportamento desenvolvido a partir do consumo e da relacdo do

consumidor com a marca gue consome.

2.3.2 Escalas de amor a marca e a interacdo com outros constructos

A atitude de amar uma marca especifica passa por diversas analises até a construcdo de
instrumentos para mensurar esse sentimento, observando diferentes cenarios e universos para o maior
esclarecimento quanto ao comportamento do consumidor em relacionamentos que apresentam
caracteristicas de pessoalidade. Nesse sentido, discorra-se em sintese nesse topico teorias que
constroem a ideia do amor a marca, compreendendo atitudes e sentimentos que antecedem e sucedem
0 amor e a natureza do amor, até chegar nas varidveis que sdo base para escalas para entender e
analisar o posicionamento do consumidor na relagdo amorosa com a marca.

Na literatura de amor a marca, um dos trabalhos mais influentes foi apresentado por Carroll e
Ahuvia (2006), onde se observou que o0 amor dos consumidores € maior por marcas em categorias de
produtos que s&o percebidos como mais hedénicos e que oferecam beneficios simbdlicos, levando a
fidelidade a marca e ao boca a boca positivo. Posteriormente, Bergkvis e Bech-Larsen (2010)
discorreram que o fato de ocorrer amor na relacdo marca-consumidor desdobra maior identificacao
com a marca, senso de comunidade e confianca (Albert e Merunka, 2013) como antecedentes e,
ocorrem como consequéncias a lealdade e o engajamento ativo (Bergkvis e Bech-Larsen, 2010).
Somados a essa corrente de pesquisa, Loureiro, Ruediger e Demetris (2012) sugeriram que 0 apego
emocional funciona como um antecedente positivo a0 amor a marca, assim como o amor €
fundamental para reforcar a confianca e o interesse em continuar tal relacéo.

O amor a marca surge como instrumento fundamental para reforcar a confianca e o interesse
em continuar o relacionamento com a marca (Loureiro, Ruediger e Demetris, 2012). Demais autores
analisaram que a imagem da marca e o entusiasmo envolto da personalidade da marca influenciam
positivamente 0 amor a marca, assim como impacta no boca a boca (Ismail e Spinelli, 2012). Neste

prisma, 0 boca a boca positivo passa por analise aprofundada e, dessa atitude oriunda do
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relacionamento interpessoal de marca-consumidor, surgem a auto expressividade da marca atrelada
também a confianca a marca que impactam o amor a marca e, em reciproca, 0 amor impacta 0 WOM
tanto off como online (Karjaluoto, Munnukka e Kiuru, 2016). Karjaluoto et al. (2016) também
descobriram que o preco e a experiéncia reforcam a relagdo de amor a marca.

Em busca de esclarecer conceitos referente ao tema, Batra et al. (2012), sugeriram como
elementos centrais do amor & marca comportamentos movidos pela paixdo, conexao emocional
positiva, relacionamento de longo prazo, valéncia de atitude positiva, certeza de atitude, confianca e
angustia de separacdo antecipada. Os autores também enfatizam que a qualidade da marca é um
antecedente do amor a marca a lealdade a marca, boca a boca positivo e a resisténcia a informacoes
negativas sao tidas como consequéncias do amor.

Na mesma linha de pesquisa, Roy, Esghi e Sarkar (2013) trouxeram a teoria de que o
romantismo, a experiéncia com a marca, o deleite do consumidor, satisfacdo e auto congruéncia séo
indicados como antecedente do amor a marca. Riy, Khandeparkar e Motiani (2016) trouxeram que 0
efeito da personalidade da marca no amor a marca atua como um mediador entre a sinceridade e a
excitacdo, além de impulsionar o boca a boca positivo. Huang (2017), por sua vez, mostrou que a
experiéncia sensorial e comportamental tem um impacto maior no amor a marca quando comparado
com a experiéncia intelectual. Ainda, o autor traz em seu estudo que o amor a marca é fundamental
para o comportamento de lealdade, enquanto a confianca € um importante fator para atitudes leais.

Os trabalhos de amor & marca relatados e somados a literatura de Marketing tratam do amor
dos consumidores por produtos analisando sua relacdo através de outras a¢fes que desenvolvem esse
sentimento afetuoso mais profundo e, os resultados sucedidos elucidem a um fornecimento de
aplicacdes mais diretas a teoria e pratica na area do comportamento do consumidor. Em geral, se
espera que o conhecimento sobre o amor a marca dos consumidores satisfeitos melhore tanto a
compreensdo quanto a previsao de seu comportamento pés-consumo (Carroll e Ahuvia, 2006).

Em busca de uma analise mais profunda do amor a marca, Carroll e Ahuvia (2006) se
propuseram desenvolver uma escala para tal. Neste sentido, os autores passaram a elencar elementos
para explicar essa relacdo amorosa e formar parte do novo instrumento de mensuragédo, definindo
primeiramente a lealdade a marca (Oliver, 1999) como lealdade conativa ou grau em que O
consumidor estd comprometido com a recompra da marca, assim como o0 boca a boca positivo
(WOM+) como o grau em gue o consumidor elogia a marca para os outros (Westbrook, 1987). A
partir desses dois elementos, eles esperavam que os consumidores satisfeitos também viessem amar

a marca, estando mais comprometidos com a recompra e mais ansiosos para espalhar a “boa palavra”
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para os outros (Carroll e Ahuvia, 2006).

O amor € uma poderosa experiéncia emocional e, neste contexto, pesquisas enfatizaram a
importancia da intensidade do afeto tanto no amor interpessoal (Averill, 1985; Fehr, 1993; Hatfield,
1985; Regan, Kocan e Whitlock, 1998), quanto no comportamento do consumidor (Cohen e Areni,
1992; Schultz, Kleine e Kernan, 1989). Este amor é encarado, em sua maioria, com produtos pelos
quais a diversdo e prazer sao beneficios priméarios, ou seja, com objetivo de uso heddnico, com a
tendéncia de gerar respostas emocionais mais claras e fortes (Chandron, Wansink e Laurent, 2000;
Hirschman e Holdbrook, 1982).

Estudos anteriores também focaram em compreender o papel do amor na construgdo e
manutencéo da identidade da marca atrelada ao do consumidor. Aron e demais pesquisadores (Aron
e Aron, 1985; Aron, Paris e Aron, 1995) investigaram o amor interpessoal sob a ética das personas
amante e amado, observando como o amor influencia o senso de si mesmo. Outras pesquisas similares
sobre a tematica discutem também a identidade com envolvimento (Bloch, 1986; Bloch e Richins,
1983; Celsi e Olson, 1988), objetos favoritos (Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton, 1981; Klein,
Kleine e Allen, 1995; Wallendorf e Arnould, 1988), relacdes consumidor-marca (Fournier, 1998) e
amor ao objeto (Ahuvia, 2005a). Assim, se avalia que o amor dos consumidores deve ser maior por
marcas que desempenham um papel significativo na formacéo de sua identidade.

Outra analise feita por Carroll e Ahuvia (2006) para o desenvolvimento da sua escala de amor
a marca foi do entendimento de que a partir da extensdo em que uma categoria de produto heddnico
(comparado com utilitarios) poderia influenciar diretamente a fidelidade a marca. Produtos que séo
relativamente altos em beneficios hedbnicos fornecem mais incentivo para a busca de variedades,
porém, as marcas nessas categorias possuem menos lealdade de consumidores satisfeitos e, nessa
observacdo se supfe que produtos hedbnicos podem ter efeito negativo na fidelidade (Dodd,
Pinkleton e Gustafson, 1996; Carroll e Ahuvia, 2006).

Por outro lado, para 0 novo instrumento de mensuracdo se esperava que a natureza auto
expressiva de uma marca influenciasse o boca a boca positivo dos consumidores, também analisado
no amor a marca de Carroll e Ahuvia (2006). Falar sobre uma marca com outras pessoas é uma parte
importante no processo pelo qual os consumidores participam, auxiliando na construcdo da sua
identidade (Holt, 1997, 1998).

Carroll e Ahuvia (2006) realizaram um extenso pré-teste para contribuir com o refinamento
da definicdo e do escopo do amor & marca. Discorreu-se que, por exemplo, itens que empregam

“desgosto” ou “6dio” (como itens com codificagcdo reversa) ndo funcionaram bem, nao sendo
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empregados no instrumento final, enquanto itens com “sentimentos neutros” ou ‘“nenhum sentimento
particular” funcionaram melhor. Para os autores, isso sugeriu que o limite para o amor a marca
(entendido a partir da satisfacdo do consumidor) ndo estd como oposto Idgico, isto é, ao 6dio a marca,
mas sim a partir da auséncia emocional a marca. A escala proposta por Carroll e Ahuvia (2006) é

composta por dez itens compondo uma dimensdo Gnica como pode ser vista no Quadro 1.

Quadro 2 — Variaveis da escala proposta por Carroll e Ahuvia (2006).

Item Variavel

01 Esta € uma marca maravilhosa

02 Esta marca me faz me sentir bem

03 Esta marca é totalmente incrivel

04 Tenho sentimentos neutros sobre esta marca (item com cédigo reverso)
05 Esta marca me deixa muito feliz

06 Adoro esta marca

07 N&o tenho sentimentos particulares sobre esta marca (item com codigo reverso)
08 Esta marca é puro deleite

09 Sou apaixonado por essa marca

10 Sou muito apegado a essa marca

Fonte: Elaborado baseado em Carroll e Ahuvia (2006).

Um ponto a se destacar da escala apresentada no Quadro 2 é a sua unidimensionalidade, pois,
primeiramente, na literatura do amor interpessoal, 0 amor geralmente é apresentado como uma
construcdo multidimensional (Hatfield, 1988; Sternberg, 1986). Em uma segunda observacao, o
exame dos itens da escala questiona sua possivel unidimensionalidade, pois, compde diferentes
significados (paixdo, felicidade, apego, bem-estar, etc.) e provavelmente favorecem a
multidimensionalidade. Além disso, paixao e apego, que aqui pertencem a escala e, portanto, a mesma
dimensdo, sdo considerados como duas dimensGes ou etapas diferentes nas teorias de amor
interpessoal (Hatfield, 1988; Sternberg, 1986).

O constructo de amor a marca é um termo manifesto na literatura de Marketing, tendo seu
crescimento exponencial a partir da escala de amor a marca de Carroll e Ahuvia (2006), em que ela
foi repetidamente reaplicada em diversos contextos e cenarios. Posteriormente, Ahuvia juntamente
com outros autores, revisaram o amor a marca e publicaram uma nova e mais extensa escala (Batra
et al., 2012; Bagozzi et al., 2017), também com desempenho importante na literatura, com mais de

duas mil citagGes registradas no Google Scholar, embasando profissionais em suas pesquisas
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gerenciais e académicas.

Na escala de amor a marca de Batra et al. (2012), para a varidvel dependente priméria,
combinaram medidas de disposicdo envolvendo boca a boca positivo (WOM+), intencdes de
recompra, resisténcia a informacbes negativas e lealdade a marca (medida denominada de
lealdade/WOM/resisténcia, abreviada como Loy/WOM/res). A partir do estudo de Bagozzi et al.
(2012), os autores identificaram que o amor & marca indica a existéncia de Loy/WOMI/Res,
subentendendo a qualidade da marca consumida e a interpessoalidade na relagdo marca-consumidor.

Para criar e testar a construcdo da escala de amor a marca, esta se iniciou com dois estudos
qualitativos de teoria fundamentada, em vez de simplesmente transferir uma teoria do amor
interpessoal para o comportamento do consumidor (Bagozzi et al., 2017). Os estudos foram entdo
analisados sob a luz das literaturas sobre amor interpessoal e comportamento do consumidor e, a
partir desta analise, foram fornecidos subsidios tedricos e diretrizes sobre os itens do questionario.
Este questionario originou estudos que revelaram semelhacas e diferancas entre amor interpessoal e
amor & marca, N0 mesmo passo em que apresentaram uma visdo empirica mais abrangente do amor
a marca do gque havia sido apresentada antes (Batra et al., 2012; agozzi et al., 2017).

A escala de 2012 de amor a marca (Batra et al., 2012), com 56 itens, foi encarada como longa
demais para ser utilizada inteiramente em muitos estudos, deste modo, Bagozzi et al. (2017),
desdobraram a escala em outras trés com 26, 13 e 6 itens, para medir 0 amor a marca com a mesma
explicacédo que a escala anterior objetivava, explorando valores preditivos e comparativos. No Quadro

3, é apresentada a escala de amor a marca de Bagozzi et al. (2017).
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Quadro 3 — Escala de Amor a Marca de Bagozzi et al. (2012) reduzida em 26 itens.

Fator

Itens da escala de amor a marca

Integracdo de

marca propria

Autoidentidade atual

Até que ponto voceé sente que...
e Usar a marcadiz algo verdadeiro e profundo sobre o que vocé é como
pessoa? (a.b)

e A marca é uma parte importante de como vocé se vé?

Autenticidade

desejada

Até que ponto que a marca é capaz para...
e Fazer vocé parecer como vOocé quer parecer? (a)

e Fazer vocé se sentir como vocé quer se sentir?

Significado de vida e
recompensas

intrinsecas

Até que ponto a marca é capaz para...
o Faca algo que torne a sua vida mais significativa? (a)

e Contribuir com algo para tornar sua vida digna de ser vivida?

Forga de atitude

Até que ponto vocé
e  Se pega pensando na marca? (a)

e Acha que a marca continua surgindo na sua cabeca?

Comportamentos

movidos & paixao

Disposicao para

investir recursos

Até que ponto...

e Vocé esté disposto a gastar muito dinheiro melhorando e ajustando
um produto da marca depois de compra-lo? (a)

e  Vocé esta disposto a gastar muito tempo aprimorando e ajustando

um produto da marca depois de vocé comprar?

Desejo apaixonado de

Usando os produtos, até que ponto voceé sente...

usar e  Desejando usar produtos da marca? (a.b)
e  Saudade em usar produtos da marca?
Envolvido Até que ponto vocé...

e Interagiu com a marca no passado? (a)

e  Jaesteve envolvido com a marca no passado?

Conexao
emocional

positiva

Ajuste intuitivo

Por favor, expresse até que ponto...
. Vocé sente que ha um encaixe natural entre vocé e a marca (a)

. A marca parece se adequar perfeitamente ao seu proprio gosto

Apego emocional

Por favor, expresso até que ponto...
e  Vocé se sente emocionalmente conectado com a marca (a.b)

. Vocé sente que tem um vinculo com a marca

Afeto positivo

Até que ponto vocé acha que a marca...
e  Edivertida (a)

e  Eemocionante
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Relacionamento de | Por favor, expresse até que ponto vocé...
longo prazo . Acredita que usara a marca por muito tempo (a.b)

. Espera que a marca fara parte da sua vida por muito tempo

Angustia de Suponha que a marca deixasse de existir, até que ponto vocé sentiria...
separacdo antecipada | e  Ansiedade (b)

e  Apreensdo

Valéncia de atitude | Sentimentos e avaliacBes gerais em relacdo a marca (7 pontos negativos-

positivo)

. Quéo certo vocé esta desses sentimentos e avaliagcBes gerais que
vocé acabou de dar acima?

. Quanta confianga vocé tem nesses sentimentos e avaliacfes gerais

que vocé acabou de dar acima?

Forca de atitude 2 7 pontos (nada confiante — extremamente confiante)
(certeza e confianga)
Fonte: Batra et al., 2012; Bagozzi et al., 2017.

Notas: a — item para escala reduzida de 13 itens; b — item para escala reduzida de 6 itens.

No Quadro 3 é possivel visualizar a escala de amor a marca proposta por Batra et al. (2012) e
revisada por Bagozzi et al. (2017), reduzida para 26 itens, sendo ainda dividida em outra duas,
subtraidas a 13 e 6 itens. Uma observacao feita neste instrumento é que a Forca de Atitude 2,
referindo-se a certeza e confianca a marca, foi retirada posteriormente por falhar em se correlacionar
altamente com o restante da escala. Outro ponto a se observar é que todos os itens sao medidos usando
uma pontuacdo de 7 pontos (de nada a muito, com moderado, como ponto médio — salvo indicacao
em contrario).

Bagozzi et al. (2017), com base nas cargas de itens no conjunto de dados originais da escala
de Batra et al. (2012), escolheram dois itens por fator para todos os 14 fatores encontrados na escala.
As duas reducdes feitas desdobraram-se em escalas de 13 e 6 itens, que objetivam o uso para casos
em que 0s pesquisadores possuem restricdes de comprimento de questionario e estdo dispostos a
sacrificar alguns detalhes para atender a essas restri¢oes.

Compreende-se que a escala de 56 itens é excessivamente longa para muitos usos, entao, o
desenvolvimento da escala de amor a marca de 26 itens se prop0s a resolver a questdo. No mesmo
sentido, explorou-se a ideia de criar escalas ainda mais curtas, porém, validas (Bagozzi et al., 2017).
Como os multiplos itens usados para medir cada fator demonstraram ser medidas paralelas e
equivalentes de seus respectivos fatores, existe uma base prética para a formagdo de escalas mais

curtas usando apenas um item por fator, onde os itens foram selecionados com base naqueles com as
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maiores cargas (Bagozzi et al. 2017).

A abordagem cria uma escala de 13 itens que usa um item por fator para medir os 13 fatores
de primeira ordem listados no Quadro 2, assim como ocorre para a criacdo da escala mais curta com
6 itens. Observa-se que onde 10 fatores de primeira ordem se combinam para criar trés fatores de
segunda ordem, a escala de 6 itens seleciona um item de cada um desses trés fatores de segunda
ordem, mais um item de cada um dos fatores de primeira ordem, pressupondo gque essa escala mais
reduzida e breve possui um preco para o estudo, ja que a escala de 26 itens produz um modelo
multifatorial de amor a marca, enquanto que as reduzidas de 13 e 6 itens produzem uma imagem de
fator unico de um amor no geral. Por fim, as escalas de 13 e de 6 itens visam ser Uteis quando o foco
esta nos antecedentes ou consequentes do amor a marca em geral, em vez de entender como Varios
fatores do amor a marca criam ou refletem seus efeitos (Bagozzi et al. 2017).

Anteriormente as escalas discutidas de Bastra et al. (2012) e Bagozzi et al. (2017), discutia-se
sobre a escala de apego emocional de Thomson et al. (2005), analisada mais a fundo por Albert et al.
(2009), onde os autores propdem uma escala de amor a marca sob uma outra 6tica da apresentada até
entdo por Carroll e Ahuvia (2006). A escala de Thomson et al. (2005) foi notavelmente construida e
testada do ponto de vista metodologico, no entanto, enquanto os autores rotulam o constructo a ser
medido como apego emocional, Albert et al. (2009) defenderam que a escala poderia ser lida como
amor & marca.

O conceito de apego integra na escala de Thomson et al. (2005) a dimenséao de paixao, tendo
em vista, as raras exce¢es em que o componente apego em uma relagdo amorosa ndo inclua a
dimensdo paixdo (Hatfield, 1988; Baumeister et al., 1999; Fisher, 2006). Incluindo a dimenséo
paixao, tendo também o item “marca amada”, pertencente a dimensao de afeto, compreende-se que 0
constructo medido na escala é semelhante ao do amor. No Quadro 4 é possivel ler as dimens@es e

item de medicdo da escala de apego emocional de Thomson et al. (2005).
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Quadro 4 — Escala de Apego Emocional de Thomson et al. (2005).

Dimensao Item
Afetividade
Amor
Tranquilidade
Amizade
Conexao
Conexao Vinculo
Unido

Paixdo

Paixao Deleite
Cativacdo

Afeto

Fonte: Thomson et al., 2005.

Sob a dtica conceitual, as duas dimensdes Afeto e Conex&o, sdo consideradas como uma
dimensédo Unica na literatura de amor interpessoal, ainda, afeto também é chamado de intimidade
(Hadtfield, 1988) ou apego (Fisher, 2006). Enquanto, por outro lado, a conexdo é geralmente
considerada como um elemento definidor de afeto ou intimidade, a exemplo que, intimidade é
definida como sentimento de proximidade e vinculo amoroso (Sternberg, 1997).

Descobertas sobre 0 amor interpessoal das neurociéncias (Fisher, 2006) e da psicologia social
(Hatfield, 1988) demonstram que o sentimento de amor € composto por duas dimensdes: afeto e
paixdo. Ndo ha mencéo a uma dimensdo de conexdo. Contudo, a escala pode ser diferente por causa
da sua aplicabilidade quanto as marcas, mas essas diferencas conceituais, podem exigir maior
aprofundamento sobre o tema.

Frente as discussdes acerca das escalas de Thomson et al. (2005) mensurando 0 apego
emocional e de Carrol e Ahuvia (2006), com o0 amor a marca, Albert et al. (2009) propbs também um
novo instrumento de mensuracdo multifatorial, antecedendo os que seriam apresentados por Batra et
al. (2012) e Bagozzi et al. (2017). Albert et al. (2009), inicialmente realizaram dois estudos
exploratdrios para compreender o constructo amor a marca e, assim, gerar os itens para a escala. Esses
dois estudos (entrevistas e uma pesquisa na internet) sdo projetados para superar limitaces
descobertas em pesquisas anteriores.

Os autores durante as entrevistas estruturadas realizadas, introduziram a palavra amor
explicitamente para ajudar os respondentes a entenderem o prototipo do amor estudado (Ahuvia,
1993, 2005b). Ainda, Albert et al. (2009), realizaram uma pesquisa para encontrar e usar métodos
projetivos do que seria amor, sem menciona-lo, entregando 19 imagens aos entrevistados. Ainda,
diferentes perguntas abertas foram feitas para entender o relacionamento com o consumidor da marca

Sem usar a palavra amor.
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Albert et al. (2009) discorrem que em seu estudo, ao contrario de pesquisas anteriores (Ahuvia,
2005; Whang et al., 2004) que aplicaram uma teoria interpessoal especifica (de Sternberg) a um
contexto de comportamento de consumo, realizaram uma investigacao exploratéria com nenhuma
teoria subjacente. A teoria de amor interpessoal aqui teve o objetivo de reter dimens6es verdadeiras
do amor, evitando selecionar antecedentes ou consequéncias, podendo evitar limitacOes
conceituacOes anteriormente encontradas.

Albert et al. (2009) para o desenvolvimento da escala, selecionaram itens identificados em
dois estudos exploratorios e itens de trés escalas de amor interpessoal amplamente referidas na
literatura de amor a marca, sendo elas: a Escala de Amor Apaixonado (Hatfield e Sprecher, 1986), a
Escala de Amor da Teoria Triangular (Sternberg, 1986) e a Escala de Amor Romantico (Rubin, 1970).
A construcdo do instrumento totalizou no agrupamento de 248 itens, sendo 107 deles para medir as
dimensbes do amor. Ap0s todas as analises realizadas em sua pesquisa, Albert et al. (2009) chegam

a uma escala com 22 itens e 3 dimensdes, como mostrado no Quadro 5.

Quadro 5 — Escala de Amor a Marca de Albert et al. (2009).

Itens

A marca ndo desilude

Confianga Em caso de falha da marca, acho que posso perdoar. Todos podem cometer erros

Nunca me decepcionei com essa marca

Eu defendo essa marca a qualquer custo

As vezes, falo muito sobre essa marca

Boca a boca
Eu acho que é uma boa marca, vou recomendar a amigos e familiares
Costumo falar sobre essa marca
Sou leal a essa marca e acho que serei por muito tempo
Lealdade Sou muito fiel a marca

Nao pretendo mudar para outra marca
Fonte: Baseado em Albert et al. (2009).

Como pode ser observado no quadro acima, a escala prevé a andlise de trés comportamentos
positivos em relacdo a marca, sendo a confianga, o boca a boca e a lealdade. Os resultados do
desenvolvimento dessa escala apontam principalmente para a limitag&o de néo testar as dimensdes de
forma isolada com escalas especificas para elas, sugerindo desta forma pesquisas futuras que analisem
0 amor a marca de forma mais aprofundada, como feita posteriormente por Batra et al. (2012) e
Bagozzi et al. (2017).
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Apos a sintese apresentada, finaliza-se o referencial tedrico que buscou elucidar os topicos
pregressos, 0s quais dao suporte ao alcance dos objetivos propostos neste estudo. Assim, passa-se aos

procedimentos metodologicos que dardo base ao desenvolvimento da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Julgou-se pertinente, ap0ds a realizacdo da revisao de literatura existente acerca da tematica,
realizar uma pesquisa de campo sobre o que se propde investigar (Sampieri; Collado; Lucio, 2006).
Assim, conforme exposto nos capitulos anteriores desta tese, encara-se a existéncia de uma lacuna na
literatura de amor a marca, ou seja, estudos divulgados (ver Apéndice A) ndo responderam ao
problema de pesquisa aqui indagado. Logo, se faz importante o desenvolvimento de um estudo
empirico para atingir os objetivos propostos, e, assim sendo, se detalha a seguir o método empregado.

O método da pesquisa consiste em uma série de regulamentos que organizados explicam um
fendmeno ou respondem determinado problema por meio de teorias ou hipoteses que devem ser
testadas e, ainda, podem ser comprovadas ou refutadas (Hair; Babin; Money; Samouel, 2005). Neste

capitulo, se discorre os procedimentos metodoldgicos desta pesquisa.

3.1 Concepcao do estudo

Qualquer pesquisa possui 0 objetivo fundamental de encontrar respostas para questfes em
aberto com o uso de procedimentos cientificos (Gil, 2002). Por outro lado, se entende como pesquisa
cientifica investigacfes sistematicas, controladas, empiricas e criticas de proposicdes hipotéticas
sobre supostas relagdes entre fendmenos naturais e/ou sociais (Kerlinger, 1973). N&o se objetiva
apenas a busca por respostas ou verdades na producdo cientifica, mas também a aquisicdo de mais
conhecimento acerca de determinada realidade (Demo, 1987; Lakatos e Marconi, 1996).

As pesquisas podem ser classificadas, em termos amplos, como exploratérias ou conclusivas
(Malhotra, 2012). Quando o pesquisador precisa conhecer, se familiarizar e compreender melhor o0s
fendmenos a serem investigados, o estudo é classificado como exploratério (Mattar, 2005). Nesta
etapa, 0 pesquisador tem a possibilidade de aumentar sua experiéncia em relacdo ao tema estudado,
potencializando seu entendimento em relacdo a problematica, podendo, a partir deste ponto, elaborar
hip6teses ou perguntas de pesquisa, aprofundando seu estudo nos limites de uma realidade especifica
(Trivifios, 1987; Malhotra, 2012).

Quanto a pesquisa do tipo conclusiva, se entende como uma abordagem gue se caracteriza por
possuir objetivos bem definidos, procedimentos formais, estruturada de forma a orientar para a
solugéo de problemas ou avaliagdo de alternativas para tal (Mattar, 2005). Ainda, pesquisas podem
ser classificadas como descritivas ou causais. O primeiro tipo tem como finalidade a descricdo das

caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre
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variaveis (Gil, 2002; Vergara, 2000).

Tendo em vista 0 objetivo desta tese, a qual se propds desenvolver um modelo de mensuragéo
do amor a marca de cafés em diferentes culturas e ser composta por estudos complementares, esta
pesquisa se caracterizou como um estudo de natureza exploratoria-descritiva (Malhotra, 2012),
devido ao fato da incipiéncia quanto a compreensao do comportamento do consumidor em relagdo ao

seu amor a uma determinada marca no segmento de produtos de conveniéncia, sendo aqui, cafés.

3.2 Abordagem

Ha dois enfoques de pesquisas quanto a sua abordagem, sendo quantitativo e qualitativo
(Sampieri et al., 2006). Estudos qualitativos se propdem descobrir, aprofundar, analisar, interpretar e
refinar aspectos mais profundos, enquanto abordagens quantitativas buscam responder questdes de
pesquisa através de testes de hipdteses previamente constituidas, delimitando intencionalmente a
informacao (Sampieri et al., 2006). A diferenciacdo entre os dois métodos ndo esta somente na
utilizacdo de instrumentos estatisticos, mas também nos que diz respeito a coleta de dados (Martins
e Thedphilo, 2009).

Para Sampieri et al. (2006), a abordagem do estudo deve ser orientada em razdo da sua
situacdo, dos recursos que se dispdem, dos objetivos propostos e, primordialmente, quanto a
problematica a ser resolvida. O presente estudo apresentado nesta tese, tem por objetivo geral propor
um modelo para mensurar o amor a marca de cafés em diferentes culturas. Frente a isso, se explica
que o modelo é formado de escalas e estas, por sua vez, podem ser entendidas instrumentos de
mensuragdo compostos por itens que combinados trardo como resposta através de escores que
poderdo revelar niveis de variaveis tedricas que ndo sao facilmente observaveis por meios diretos

(DeVellis, 2016). Neste sentido, a abordagem adequada utilizada nesta pesquisa é a quantitativa.

3.3 Procedimentos para validagio e desenvolvimento de escalas

O desenvolvimento de uma escala engloba procedimentos que véo desde a especificacdo do
dominio do constructo, a geragdo de itens, o julgamento por especialistas, a validagdo dos itens,
estudos exploratérios, testes piloto, coleta de dados, dentre outros (Churchill, 1979; MacKenzie,
Podsakoff; Podsakoff, 2011), além da aplicacao de técnicas estatisticas multivariadas, como analises
fatoriais (Lee e Hooley, 2005; MacKenzie et al., 2011). Os procedimentos expostos apresentam
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propriedades psicométricas e tém como objetivo assegurar que a nova escala esteja estruturada de
forma adequada ao constructo que se propde mensurar, garantindo ainda a confiabilidade e validade
do mesmo (Churchill, 1979; Lee e Hooley, 2005).

Destaca-se que muitos estudos de escalas envolvendo o constructo de amor a marca tém
executado as avaliagdes de validade e confiabilidade (ver Apéndice A). Seguindo no mesmo caminho,
esta tese utilizou os procedimentos psicométricos recomendados por diversos autores (Churchill,
1979; Netemeyer; Bearden; Sharma, 2003; MacKenzie et al., 2011; DeVellis, 2017). Para o
desenvolvimento de uma escala, Churchill (1979) indica que ha oito passos a serem seguidos, sendo
eles: (1) especificacdo do dominio do constructo; (2) geracdo de uma amostra de itens; (3) primeira
coleta de dados; (4) purificacdo das medidas; (5) nova coleta de dados; (6) analise de confiabilidade;
(7) avaliacdo da validade estatistica, e; (8) desenvolvimento de normas.

No processo de desenvolvimento do modelo sugerido nesta pesquisa, primeiramente realizou-
se a adaptacdo e validacdo de escalas de mensuracao e pré-teste. Posteriormente, a coleta, tratamento
e analise dos dados. De todo modo, optou-se para esta pesquisa a adaptacdo das etapas propostas por
Churchill (1979) para o desenvolvimento do modelo de amor a marca orientada a alimentos,

especificamente a cafés. Os estagios da pesquisa sdo descritos nas proximas subsecoes.

3.3.1 Etapas da pesquisa

As escalas de amor a marca apresentadas até entdo a literatura necessitam de modificacdo e
adaptacgéo para atender a uma compreensao mais aprofundada do comportamento do consumidor no
segmento abordado neste estudo, levando em consideracdo ainda, o desdobramento de linguagens e
realidades distintas dos consumidores. Para isso, realizou-se um estudo exploratério, a partir de uma
abordagem quantitativa, visando ampliar o conhecimento do pesquisador através de informacbes
acerca das lacunas existentes ao desenvolvimento da pesquisa em questdo (Churchill, 1979). O
objetivo é ampliar o conhecimento acerca do tema, e sua delimitacao, a ser estudado. Ainda, o estudo

se divide em seis fases, conforme detalhado na Quadro 6.
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Quadro 6. Fases da pesquisa.

Fase da pesquisa Atividade Detalhamento da atividade

Fase | Concepcdo da tematica de pesquisa Entendimento do contexto da pesquisa e
desenvolvimento inicial da escala de amor & marca
voltara para alimentos

Fase Il Desenvolvimento inicial da escala Revisdo e adaptacdo das varidveis de escalas
existentes

Fase 11 Pré coleta de dados Adaptacdo e validacdo das escalas; adaptacdo do
instrumento de coleta apés validacdo

Fase IV Pré-teste  do  instrumento  de | Realizado em Porto Alegre, Brasil.

mensuracao

Fase V Coleta de dados Adaptacdo e validacdo das escalas para coleta de
dados

Fase VI Analise dos dados Tabulagdo e analise dos dados (aplicacdo de
modelagem de equacdo estruturais)

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A primeira fase diz respeito a concepcdo da pesquisa, entendendo a tematica para o
desenvolvimento deste estudo, além da revisdo de escalas anteriores com foco e a aplicacdo do amor
a marca em distintos cenarios e contextos de pesquisa, identificando limitac6es de pesquisa, produtos
e areas de consumo estudados. A partir desse ponto, avancgou-se para a definicdo de variaveis e itens
de mensuracao possiveis a ser aplicados no cenario proposto nesta pesquisa.

Na segunda fase para o desenvolvimento do modelo de mensuracdo, buscou-se analisar e
adaptar multiplas varidveis a partir da revisdo das escalas anteriormente publicadas em estudos
internacionais (Churchill, 1979). Quanto a terceira fase, a coleta de dados foi realizada mediante uma
pesquisa do tipo Survey. Pesquisas deste tipo séo utilizadas para obter dados que geralmente utilizam
escalas, que podem ser definidas como conjunto de valores de medidas ordenadas entre um ponto
inicial e final (Hair et al., 2009). O modelo com escalas desenvolvido neste estudo passou pelos
processos de testagem, purificacdo e validacéo estatistica.

J& na quarta fase da pesquisa, refere-se a validacdo do conteldo, que envolve a avaliagdo
sistematica da habilidade das escalas no modelo em realizar efetivamente uma mensuracdo (Hair et
al., 2005). Para realizacdo da validade de contetdo, além da revisdo bibliografica anteriormente
realizada, o instrumento foi submetido a trés especialistas que desenvolvem pesquisas e publicam na
area visando atestar a adequacdo a teoria da investigacdo, quanto a capacidade de compreensao do
questionério e a capacidade técnica de operacionalizacao.

Ap0s a adaptacdo do instrumento de coleta de dados e a partir dos ajustes recomendados pelos
especialistas da area, realizou-se um pré-teste do questionario antes de iniciar a fase de coleta de
dados da pesquisa (fase um). Conforme Hair et al., (2005), o pré-teste se caracteriza a partir da

aplicagdo do questionério para um pequeno grupo do mesmo publico-alvo da pesquisa, o qual
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fornecera feedback ao pesquisador.

Na fase seis desta etapa da investigagéo, realizou-se a coleta de dados, lembrando que a
pesquisa gquantitativa objetiva quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra para a
populacdo-alvo (Malhotra, 2012). Neste estudo, a populacdo-alvo sdo consumidores de café,
independentemente da marca.

Na definicdo da amostra é necessario levar em consideracdo a questdo da representatividade e
da generalizacdo (Malhotra, 2012), aléem da questdo de internacionalizacéo que caracteriza as escalas
que mensuram o comportamento de consumo. A coleta de dados sera do tipo Survey com amostra
composta por consumidores de café dos seguintes paises, seguindo o enfoque cross-cultural da
pesquisa: Brasil, Colombia e Portugal.

Os paises foram escolhidos através dos seguintes critérios: Brasil, pela conveniéncia de o
pesquisador residir e ser natural do pais; além disso, o pais tem maior producédo de café do mundo; a
Coldmbia, por ser um dos maiores produtores e consumidores per capita do mundo; e, Portugal, por,
além de ser um dos paises que mais consomem café no mundo, também é centro atual de producgéo
de pesquisa de amor a marca.

O total de questionarios coletados foi de 721, sendo do Brasil 304 respondentes, da Coldmbia
foram coletadas 208 respostas, e 209 de Portugal. A coleta de dados foi realizada através da aplicacdo
de formulérios eletrénicos divulgados em grupos de Universidades dos trés paises, tendo mais adesdo
de respostas dos brasileiros, alem disso, a coleta de dados na Colémbia foi auxiliada por docente e
discentes da Universidade de Antidquia.

Destaca-se que o enfoque transcultural é necessario para revelar o que diferentes culturas
adquirem, proporcionando, uma escala compardvel de emoc¢des com sinais de expressdes
convencionalmente comparaveis (Holodynski, 2013). Ainda, a abordagem cross-cultural oportuniza
o0 entendimento de caracteristicas de consumidores de diferentes culturas, possibilitando exatiddo na
comunicacdo com todos os tipos de consumidores, além de embasar estratégias mercadoldgicas
(Hofstede, 1991).

Por fim, a Gltima fase desta etapa da pesquisa (fase seis), consistiu na analise dos dados. Para
os procedimentos para teste e purificacdo da escala foram baseados nas proposi¢des de DeVellis
(1991), onde a analise fatorial exploratdria, as comunalidades dos itens, a medida de confiabilidade
atraves do Alpha de Cronbach, as consequentes correlagdes item-item e item-total foram utilizadas,
além de estatistica descritiva basica. Todos os procedimentos foram realizados em software

especifico, seguindo recomendagdes de Hair et al. (2005). Para a validagdo do modelo a ser
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construido, se utilizou dois procedimentos: validade de contetido e validade de constructo (DeVellis,
1991).

Ainda, para a analise dos dados, utilizou-se a modelagem de equacdes estruturais, por permitir
examinar simultaneamente as relacdes de dependéncia inter-relacionadas entre as variaveis e
constructos latentes e entre os constructos latentes (HAIR et al., 2009). Optou-se pela anélise de
equacOes estruturais baseada em variancia. Todos os procedimentos realizados nesta pesquisa sao

apresentados e discutidos na préxima seccéo.
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4 ANALISES DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas a construcédo e o desdobramento da escala de amor a marca
para mensuragdo do comportamento amoroso na relagdo marca-consumidor, assim como a analise e
discussdo do desenvolvimento deste instrumento; realiza-se neste capitulo também a anélise dos
resultados obtidos da aplicacdo da escala de amor a marca aqui proposta. Quanto as analises
estatisticas, inicialmente serdo exibidas as analises descritivas das variaveis do estudo que permitem
conhecer o perfil dos consumidores pertencentes as amostras. Posteriormente, serdo observados os
resultados dos procedimentos estatisticos, apresentando a comparacao entre os constructos analisados
sob as oticas dos consumidores dos trés paises da pesquisa. Por fim, no Gltimo ponto deste capitulo,

se fara a analise da correlagdo interna dos constructos abordados nesta pesquisa.

4.1 Construcdo do modelo de amor a marca

O objetivo deste subcapitulo é apresentar os processos metodolédgicos utilizados para alcangar
0s objetivos da pesquisa, sendo o principal cerne na construcao e teste de um modelo de mensuracao
do comportamento de consumo de alimentos. Desta maneira, serdo descritas as etapas percorridas
para tal, envolvendo questbes acerca do procedimento utilizado no desenvolvimento, purificagéo e
validacdo de um novo modelo com escalas pré-existentes. Devido a natureza do estudo, 0 método
utilizado para o desenvolvimento e validacdo de escalas em ciéncias sociais, se tem aqui, como
norteador, 0 modelo de Churchill (1979). Ainda, a construcdo da escala tem como base as proposi¢oes
de DeVellis (1991). Churchill (1979) propBe as seguintes etapas: 1) Especificar o dominio do
constructo; 2) Gerar itens; 3) Coletar dados; 4) Purificar a medida; 5) Coletar Dados; 6) Acessar
Confiabilidade; 7) Acessar validade; 8) Desenvolver Normas. As etapas sdo abordadas no decorrer
deste subcapitulo, em dois momentos distintos a serem detalhados a seguir: o desenvolvimento da
escala de amor & marca e a sua validag&o.

Para mais, esta pesquisa, ao identificar limitagdes nas escalas existentes e nos principais
estudos de amor a marca em Marketing, precipuamente quanto a area gerencial, metodoldgica e
tedrica, objetivou-se o desenvolvimento de um modelo de mensuracdo de amor a marca para superar
tais limitagOes e atender, sobretudo, a leitura do comportamento do consumidor de alimentos e/ou

produtos de conveniéncia.
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Observou-se que 0s estudos apresentam limitac6es tedricas em relacéo a utilizacdo de dois
frameworks principais para abordar o sentimento de amor em relagdo a uma determinada marca.
Alguns estudos se baseiam principalmente na teoria do amor interpessoal (Sternberg, 1986),
aplicando-a em contextos diferentes de Marketing (Ahuvia, 1993; Shimp e Madden, 1988; Whang e
al., 2004). O amor é um fenbmeno complexo e que apresenta dificuldade em sua compreensao e na
maneira como se pode afirmar frente a teoria interpessoal, havendo a preocupagdo em capturar todo
esse sentimento quando aplicado a produtos ou marcas.

As limitacdes metodoldgicas das escalas existentes se encontram principalmente no
desencontro de um melhor meio da utilizagdo do amor nas entrevistas para o desenvolvimento de
instrumentos para mensuracdo deste sentimento. Alguns autores apontam que a utilizagéo clara do
termo ajuda na compreensao do protdtipo do amor (Ahuvia, 1993, 2005), porém, por outro lado,
acredita-se que pode induzir ao entrevistado um viés diferente do que poderia ser apresentado pelo
mesmo (Albert et al., 2009). Demais ferramentas visuais e textuais podem auxiliar os entrevistados a
se referirem as marcas, aferindo-se seus sentimentos ou ndo quanto as mesmas. As respostas dos
entrevistados podem muito bem ser feitas com referéncia a sua conceituacdo de amor interpessoal,
uma vez que o conceito de amor na memoria esta mais fortemente ligado a conceitos interpessoais
do que a conceitos de marca ou objeto (Fehr e Russel, 1991). Além disso, esse método provavelmente
ndo permite descobrir dimensdes especificas do amor a marca, ja que o padrdo dominante na memoria
é, sem duvida, o amor interpessoal.

Por ultimo, a discussdo quanto as limitacdes gerenciais, os estudos podem apresentar lacunas
de pesquisa a partir do entendimento de que o0s objetos podem ser diversos, desde animais de
estimacdo, alimentacdo e até lugares, escopos com incipiéncia na literatura de amor a marca (Ahuvia,
1993, 2005b; Shimp e Madden, 1998; Whang et al., 2004, Junaid, 2019). Assim, se torna interessante
propor uma escala de amor aplicada a marcas com um conceito claro e delimitado de marca como
definido por muitos autores (Keller, 2007), desenvolvendo novos instrumentos no campo do amor a
marca buscando contornar tais limitagdes.

Em relacdo ao consumo de alimentos, foco desta pesquisa, compreende-se que esta associada
a cultura e comportamento social, observando que 0os comportamentos e decisdes de compra sdo
tomados a partir de aspectos sociais refletidos aquilo que atribuem aos alimentos (Castro, Vilas Boas,
Tonelli, 2018). Para Castro et al. (2018), esse entendimento ainda pressupde que motivacoes de
consumo estdo ligados a valores pessoais, denotando claramente o perfil identitario do individuo,

sendo ele constituido por caracteristicas particulares ou de cunho social, contudo, tendo as marcas e
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0 consumo como elementos fundamentais. O consumo também € lido como o elo para relagdes entre
as pessoas, regido pelo Marketing, sendo impossivel analisar a sociedade e 0 consumo separadamente
(Wattanasuwan, 2005).

4.1.1 Revisao das medidas de amor a marca

Nesta subseccao realiza-se a especificacdo do dominio tedrico do constructo de amor a marca,
que conforme Churchill (1999), é uma etapa indispensavel ao processo de validagdo de escalas. Para
esta etapa realizou-se uma extensa pesquisa na literatura de Marketing para a definicdo e
delineamento do constructo, assim como a verificacdo da existéncia de escalas que realizassem a
medicdo do constructo no escopo aqui definido. Churchill (1999) e DeVellis (2003) enfatizam que o
pesquisador deve estabelecer o nivel de especificidade ou generalidade no dominio do constructo de
interesse e quais aspectos do fenbmeno devem ser trazidos, com base para gerar os itens da escala.
Nesta pesquisa, este procedimento foi realizado através da revisdo de medidas do amor a marca
existentes.

Precedentemente, reitera-se que o método utilizado para o desenvolvimento da escala de amor
a marca focada em alimentos, proposta neste estudo, contemplard uma Unica etapa, sendo a
exploratdria. A fase exploratdria foi elaborada através da especificacdo do dominio do constructo de
amor a marca, Seus possiveis antecedentes e consequentes, e pelos itens de escalas anteriormente
validades, entretanto, revisadas por suas medidas neste estudo.

Antes do desenvolvimento do instrumento de coleta de dados, foi realizada um levamento
bibliogréafico, entendido como método valido para a pesquisa exploratéria (Malhotra, 2001), por meio
da busca e interpretacdo de informacdes importantes para o objetivo da pesquisa (Burns e Bush,
2003). Assim, os procedimentos metodoldgicos estdo ancorados nos mesmos utilizados por estudos
empiricos que introduziram a pesquisa acerca do amor a marca. O primeiro estudo foi realizado por
Carroll e Ahuvia (2006), tornando-se estudo de muita relevancia no arcabouco teérico de amor a
marca, vindo posteriormente outros estudos que deram continuidade a pesquisa, principalmente os de
Batra et al. (2012) e Bagozzi et al. (2017).

Tradicionalmente, Ahuvia (1993, 2005) retrata 0 amor em contextos de consumo, contudo,
conjuntamente outro autor, apresentou-se o conceito de amor a marca (Carroll e Ahuvia, 2006) a
comunidade de comportamento do consumidor e Marketing, tratado como um novo constructo que

avalia o “grau de apego emocional apaixonado que um consumidor satisfeito tem por um
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determinando nome comercial” (Carroll ¢ Ahuvia, 2006, p. 81). Segundo Carroll e Ahuvia (2006),
amor a marca ¢ um modo de satisfacdo repleto de “cores emocionais”, abrangendo, entre outras
coisas, paixao pela marca, declaracGes de amor pela marca e emogGes positivas em resposta a marca.
No entanto, apesar do carater multidimensional, a primeira vista, 0 amor a marca (medido por uma
escala de dez itens), acabou sendo um instrumento pouco multifacetado e multicolorido que o
esperado e apresentado pelos autores (Maclnnis e Folkes, 2010; Moussa, 2015). Os procedimentos
analiticos fatoriais resultaram em uma soluc¢éo de fator unico.

Para a correcdo da limitacdo encontrada no primeiro estudo de amor a marca, Ahuvia buscou
apoio, ancorando-se em uma parceria com estudiosos que publicam com modelos de equagdes
estruturais e multitrago-multimétodo. Posteriormente, Ahuvia, Bagozzi e Batra (2007), fizeram uma
releitura do trabalho anterior de amor a marca, realizando uma construgdo tridimensional, com
semelhangas ao tripartite “trés celébre”, classificagdo de atitudes proposta por Bagozzi et al. (1979).
Este segundo estudo, retratando melhor o amor a marca, o descreve tendo trés aspectos (ou
dimensdes): (1) amor cognitivo & marca (ou seja, crengas relacionadas a autoidentidade, uso a longo
prazo, significado da vida, qualidade final e aparéncia/sentir como se quer parecer/sentir); (2) amor
afetivo a marca (ou seja, sentimentos relacionados ao ajuste, conexdo emocional e afeto); e, (3) amor
conativo a marca (ou seja, vontade de gastar recursos, desejo de usar e coisas feitas no passado).

Em nova publicagdo, Batra et al. (2012), representam aqui 0 amor a marca sob novos tracdes
e matizes (Moussa, 2015). O amor a marca, desta vez, definido através de sete componentes
principais, a saber: (1) comportamentos movidos pela paixdo; (2) integracdo da marca propria; (3)
conexdo emocional positiva; (4) angustia de separacdo antecipada; (5) relacionamento de longo
prazo; (6) valéncia de atitude; e, (7) atitudes fortemente mantidas. Vale ressaltar, que anteriormente
a este estudo, Albert et al. (2009), haviam descrito que o sentimento de amor por uma determinada
marca era composto por sete elementos essenciais: singularidade, prazer, intimidade, idealizacéo,
duracdo, sonho e memorias.

No percurso investigado, uma série de Journals da &rea de Marketing e Psicologia foram
consultados procurando encontrar pesquisas que tivessem feito relacdo do amor a marca com
antecedentes e consequentes. Dentre estes, pode-se citar Journal of Marketing; Journal of Marketing
Research; Journal of Consumer Behavior; Journal of Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining
Behavior; Psychological Bulletin; International Journal of Research in Marketing; Journal of the
Academy of Marketing Science, dentre outros.
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Nessa busca, depara-se com o entendimento de caracteristicas analogas de pessoalidade entre
relacionamentos marca-consumidor e relacionamentos interpessoais, assimilando-se a premissa para
a escolha dos constructos que montaram o roteiro para entrevistas. Este roteiro foi o passo inicial para
0 desdobramento do instrumento de mensuracdo do amor a marca de alimentos. No estudo
epistemoldgico, parte integrante do arcabouco tedrico desta pesquisa, identificou-se os constructos
associados ao amor a marca, fomentando a triagem do que poderia anteceder e suceder o sentimento
de amor no consumo de alimentos e na relacdo mais intima dos consumidores com suas as marcas

favoritas.

4.1.2 Escalas utilizadas

Uma vez entendida a existéncia de uma relacdo baseada no amor interpessoal no processo de
consumo, e que na avalia¢do de p6s-consumo hé sentimentos que fortalecem o relacionamento marca-
consumidor, esta pesquisa busca aprofundar a compreensdo de amor a marca em contexto diferente
do habitualmente investigado. Investigar o amor a marca no cenario de alimentos se da a partir da
necessidade de entender as emocg0Oes positivas, a existéncia destas e as manifestacdes do amor. Os
espacos que compdem os estudos de amor a marca, incluem revisfes de antecedentes que sustentam
0 constructo de amor a marca, diversas formas de definicdo, medicdo e de associacdo com outros
constructos, assim como seus aspectos tedricos, metodoldgicos e limitacdes gerenciais; estes que
incluem a mencdo de estudo com proposta que vai contra a transferéncia de teorias de amor
interpessoal para 0 amor para com marcas (Modrofio, 2019). Faz-se, assim, importante a continuidade
de pesquisa no ponto de vista qualitativo, quantitativo e misto.

Dando continuidade a pesquisa no ponto de quista quantitativo, a construcao do instrumento
de coleta de dados, prosseguiu-se seguindo os passos sugeridos por DeVilles (2003), sendo eles:
especificar o que se pretende medir, gerar maior quantidade possivel de itens, exatiddao dos itens
propostos, determinar o tipo de escala a ser utilizada para a avaliacdo dos itens, incluir, excluir e
aperfeicoar os itens, assim como otimizar o tamanho da escala, proporcionando a facilitacdo no seu
preenchimento pelos inqueridos. DeVilles (2003) aponta que, a construcao correta do instrumento de
coleta é fundamental para a qualidade das respostas encontradas, sucedendo a variaveis de interesse
relativamente desenvolvidas.

Conforme o conhecimento acerca da tematica a ser estudada é dominado pelo pesquisador,

assim como as relagdes abstratas que envolvem os temas de interesses, constructos, hipoteses e
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ferramentas disponiveis, mais este individuo desenvolverd escalas inclinadas a alta confiabilidade,
validade e usabilidade. Pela incipiéncia cientifica acerca da compreensdo aprofundada sobre o
comportamento do consumidor frente ao amor a marca, principalmente considerando o contexto de
alimentos, torna-se como meta a construcao e teste de uma escala para mensurar este cenario de
consumo, e 0s itens para isso vieram de fontes distintas.

Para cumprir com o objetivo deste estudo, desenvolvimento e validacdo de um modelo de
mensuracdo de amor a marca focado em alimentos, os itens das dimensdes analisadas sdo de distintas
fontes. Aferiu-se a partir de um estudo bibliografico e epistemologico inicial (ver Anexo A) 0S
antecedentes e consequentes mais associados ao amor & marca e aqueles que sdo fortemente
inclinados a pesquisa de alimentos, aqui, especialmente cafés. Para a construcdo da escala, no roteiro
de entrevistas em profundidade, se inicia 0s questionamentos com o Food Choice Questionnaire
(FCQ) que avalia a importancia atribuida pelos individuos a nove fatores relacionados as escolhas
alimentares: satde, humor, conveniéncia, apelo sensorial, contetdo natural, preco, controle de peso,
familiaridade e preocupacéo ética. O questionério é incluido para entender a correlacéo das escolhas
com as outras variaveis de consumo desenvolvidos sob Opticas diferentes da aqui estudada. A
traducdo reversa da escala completa foi realizada e publicada em portugués por Heitor et al. (2015),
assim, sendo incluida no roteiro com esta versao.

Torna-se relevante ressaltar que a geracao de itens, por vezes, demanda da possibilidade de
adaptacdes de escalas originais, anteriormente validadas, buscando provocar seu potencial em
mesclar itens derivados de contextos distintos. Ainda, € importante discorrer que na opg¢ao de utilizar
escalas distintas e validadas, busca-se o rigor com procedimentos para correta operacionalizacao do
instrumento.

No instrumento desta pesquisa a ser apresentado posteriormente, os itens utilizados, referentes
aos antecedentes e consequentes, foram adaptados de estudos anteriores. Os itens passaram por um
processo de traducdo para versdo em portugués, sendo levado em consideracdo a distin¢do entre 0s

estudos originais e 0 aqui apresentado. As escalas originais sao apresentadas no Quadro 7.

Quadro 7 — Constructos a serem avaliados em associagdo ao amor & marca de café.

Posicdo no relacionamento Constructo Autores
Pré-consumo Food Choice Questionnaire
Antecedente Confianga & marca Koschate-Fischer, N., e Gartner, S. (2015)
Antecedente Credibilidade da marca Baek et al. (2010)
Antecedente Imagem da marca Cho, E., Fiore, A. M., e Russell, D. W. (2014)
Antecedente Qualidade percebida Yoo, B, Donthu, N., e Lee, S. (2000)
Mediador Amor & Marca Bagozzi et al. (2017)
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Consequente Boca a boca positivo (WOM+) Carroll e Ahuvia (2006)
Consequente Disposicdo de pagar preco premium | Netemeyer et al. (2004)
Consequente Lealdade a marca Oliver (1999)

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

As escalas passaram por traducao reversa nas versoes em espanhol e portugués realizadas por
individuos trilingues (sendo estes falantes nativos do espanhol e fluentes em inglés da Costa Rica e
outro da Coldémbia; enquanto da lingua portuguesa, um tradutor brasileiro e outro portugués), sendo
a revisdo feita a partir do questionario original em inglés, este montado com as escalas originais e
anteriormente validadas por seus autores. Logo apos, foi feita a revisao do instrumento de coleta por
dois pesquisadores de Marketing para avaliar a sua compreensdo e posteriormente, se realizou a
aplicacdo da versao em pré-teste. Maior detalhamento sobre a origem dos itens das escalas é dada no
capitulo dos resultados da avaliacdo das variaveis da escala, conjuntamente a anélise e validacdo do

conteido da escala proposta.

4.1.3 Validacéo do instrumento de pesquisa

A validacdo de um instrumento se da pela inferéncia da maneira pela qual a escala foi
construida, sua habilidade em predizer eventos especificos ou seu relacionamento com medidas de
outros constructos (DeVellis, 2003). A validacdo de medidas é considerada como uma questdo central
a ser realizada nos estudos de marketing (CHURCHILL, 1979) e ainda, € uma medida valida,
considerada confiavel.

Para verificar a validade das escalas utilizadas no modelo desta tese, se utilizou os seguintes
procedimentos: validade de contetdo e validade de constructo; sugeridas por DeVellis (2003). De
acordo com o autor, a validade de conteido visa medir o grau em que um conjunto especifico de itens
refletem um dominio de conteldo, e, conseguinte, a escala possui validade de contetdo quando seus
itens sdo um subconjunto aleatoriamente elegido em um universo de itens adequados.

Tais procedimentos supracitados sdo independentes de testes estatisticos, tendo a avaliacao
subjetiva do pesquisador como efeito conclusivo com maior peso (ROSSITER, 2002). A validade do
conteudo do instrumento desta pesquisa foi realizada antes da sua aplicacéo, a fim de identificar quais
itens melhor representariam o constructo, por meio da revisdo da literatura e discussdes com
especialistas. Enquanto a validade de constructo esta diretamente ligada ao grau com que um conjunto
de itens medidos realmente refletem o que deveria ser medido em relagéo ao constructo (HAIR et al.,

2009), ou seja, testa 0 grau em que a escala utilizada mensura o que deveria mensurar.
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Por fim, a validade de constructo foi acessada através da verificacdo da unidimensionalidade,
confiabilidade, validade convergente e validade discriminante da escala proposta; tais procedimentos

serdo apresentados nas subsecgdes seguintes.

4.1.4 Procedimentos para validacdo do modelo de amor a marca

O processo de validacéo da escala foi realizado através do uso da analise fatorial confirmatéria
(AFC), sendo um procedimento amplamente utilizado em estudos de marketing na busca pela
validade de constructos (Bagozzi et al., 1991; Garver e Mentzer, 1999). A analise fatorial
confirmatoria, também conhecida como modelagem de equagbes estruturais (MEE), possui
importante papel de utilidade na andlise da pesquisa, uma vez que permite especificar as relacdes
entre as medidas observaveis e seus constructos tedricos (Byrne, 2010; Hair et al., 2009).

O processo de validacgdo, neste estudo, sera realizado através da técnica de MEE, na ordem
apresentada (em conjunto com o emprego dos testes de unidimensionalidade, confiabilidade, validade
convergente e validade discriminante para alcancar a validade da escala) (Bagozzi et al., 1991; Garver
e Mentzer, 1999; Hair et al., 2009, Kline, 2011). Assim sera realizado o processo de validacao, uma
vez que a literatura recomenda que o primeiro teste para validacdo seja a unidimensionalidade e,
sendo obtida, a confiabilidade pode ser testada.

Feitos os primeiros testes, considerando a medida unidimensional e de confiabilidade, é feito
0 teste para validade convergente e discriminante (Churchill, 1979; Hair et al. 2009; Kline, 2011).
Aspectos tedricos acerca de cada um dos procedimentos de validacdo serdo apresentados ao decorrer
da andlise, juntamente com os célculos deles. Para a analise fatorial exploratéria foi utilizado o
software SPSS 18 e para a analise confirmatoria utilizou-se também os softwares SPSS AMOS 26 e

Excel.

4.1.5 Métodos de estimacao e medidas de ajustamento

Para esta pesquisa, 0 método de estimacao escolhido foi o Maximum Likelihood (ML), que se
caracteriza quando todos os parametros do modelo sdo calculados ao mesmo tempo. Considerando
que as estimativas dos pardmetros assumem valores referentes a populacgdo, séo elas que maximizam
as chances de que o gque se analisa esta ajustado a esse universo (Byrne, 2010; Kline, 2011). Neste

sentido, se prevé para 0 modelo a probabilidade de se observar 0 mesmo comportamento caso seja

78



coletada outra amostra da mesma populacédo (Kline, 2011). Ressalva-se que a validagdo do constructo
esta interligada aos indices de ajustamento do modelo (Garver e Mentzer, 1999; Hair et al., 2009;
Kline, 2011).

Raykov e Marcoulides (2000) discorrem que nenhuma decisdo acerca do modelo se
sustentando em um Unico indice, uma vez que cada indice representa o ajuste do modelo por uma
visdo diferente. O importante a se considerar é que, efetivamente, é através da avaliacdo geral dos
indices que cabe a decisdo pela validagdo ou ndo da dimensao analisada. Em suma, as medidas de

ajustamento utilizadas na pesquisa foram as seguintes:

e Qui-quadrado sobre graus de liberdade (¥*/GL): medida estatistica de diferenca usada para
comparar as matrizes de covariancia observada e estimada. O valor de referéncia sugerido para
este ajuste é igual ou inferior a 5 com um grau de significancia igual ou superior ca 0,05 para o
qui-quadradro. Por ter influéncia pelo tamanho da amostra, os valores da medida e seu nivel de
significancia ndo podem ser aferidos sozinhos e outros indices necessitam de avalia¢do para que,
assim, seja possivel ter uma ideia mais adequada do real ajuste do modelo (HAIR et al., 2009;
Raykov e Marcoulides, 2000).

e Critério de Informacdo de Akaike (AIC): esta medida admite a existéncia de um modelo dito
“real” que descreve os dados que sdo desconhecidos e tenta escolher dentre um gruo de modelos
avaliados, o que minimiza a divergéncia de Kullback-Leibler (K-L). Ainda o AIC pode ser usado
para delinear entre diferentes modelos ajustados com a mesma dimensao. Quanto menor valor e
AIC, melhor é considerado o0 modelo com melhor ajuste.

e Parsimony Ratio (PRATIO): Os indices de parcimdnia buscam compensar o aumento artificial
no ajuste resultante da estimativa de mais parametros. Os indices de parcimonia sdo o produto
da razdo de parcimdnia e do indice de qualidade do ajuste.

e Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA): medida de 0 a 1 que tenta corrigir a
tendéncia que o teste de qui-quadrado apresenta de rejeitar modelos com amostras grandes
(Garver e Mentzer, 1999); Hair et al., 2009). Aponta-se como melhor resultado o ajuste com
valores menores a 0,08 (Hair et al., 2009).

e Comparative Fit Index (CFI): aqui fala-se do indice de ajuste comparativo entre 0 modelo
proposto na pesquisa e o modelo base (Kline, 2011). O CFI varia de 0 a 1, sendo considerados
aceitaveis valores iguais ou superiores a 0,9.

e Tucker-Lewis Index (TLI): esse indice mede a parcimdnia do modelo, comparando os graus de
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liberdade do modelo proposto com os graus de liberdade do modelo nulo. E independente de
variagdes no tamanho da amostra e varia de 0 a 1, sendo um ajuste acima de 0,9 é aceitavel (Hair
et al., 2009).

Pode-se acrescentar a lista de procedimentos metodoldgicos a utilizagdo da analise fatorial
confirmatéria (AFC) buscando confirmar a estrutura da escala de valores pessoais no contexto de
amor a marca, uma vez que os indicadores que compde o instrumento ja sdo previamente conhecidos
e amplamente validados por estudos anteriores (Schwartz, 1992; Tamayo e Schwartsz, 1993; Gouveia
et al., 2001; Bilsky et al., 2010). Todos os itens da escala foram medidos a partir de escalas do tipo
Likert, com sete pontos, legendados nos extremos de: (i) 7 — concordo totalmente; 1 — discordo
totalmente; (ii) 7 — sempre; 1 — nunca; e, (iii) 7 — extremamente confiante; 1 — nada confiante; onde

o0 respondente indica o quanto se identifica com as situacdes apresentadas.

4.2 Resultados

Nesta subseccdo apresenta-se 0s resultados quantitativos da pesquisa, que englobam o
tratamento preliminar dos dados, caracterizacdo da amostra, analise univariada dos constructos,
analise fatorial exploratéria da escala proposta, analise fatorial confirmatoria para validagédo da escala
e confirmacdo da estrutura da escala de valores pessoais, e 0s resultados das analises de regressao e

correlacdo entre os constructos que compdes o instrumento de coleta de dados.

4.2.1 Tratamento preliminar dos dados

Os dados foram preliminarmente tratados com o objetivo de criar um nivel de uniformidade
dentro da amostra e assegurar a sua adequacdo para as proximas analises. Foi feita a verificacdo de
dados perdidos (missing values), de observacdes atipicas (outliers) e da normalidade da base de
dados, a fim de evitar distor¢6es nos resultados gerais da pesquisa.

Os dados perdidos se referem a valores que por algum motivo ndo foi respondido corretamente
pelo respondente. Os impactos desses valores sdo prejudiciais ndo apenas pelo potencial de gerar
resultados tendenciosos, mas por influenciar no tamanho da amostra disponivel para anélise (Hair et
al., 2007). Hair et al. (2007) recomendam que a magnitude de valores perdidos ndo ultrapasse 10%

do total de respostas para um determinado caso ou observacdo. Para esta pesquisa a quantidade de
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valores perdidos foi de 0%, nos trés paises onde se coletou informac@es, tendo em vista que as
respostas foram dadas todas online e para finalizar a pesquisa, era necessario responder a todas as
questdes. O valor apresentado na analise de correlacdo para verificar os valores atende a
recomendacéo da literatura.

Em relacéo aos outliers, estes sdo definidos como observacdes distintivamente identificaveis
quando comparados com outras observacoes, sendo classificados a partir de: erros de processos,
eventos ou observacdes extraordinarias e aqueles que sdo Unicos em sua combinagdo. Estas
observac0es atipicas ndo podem ser categoricamente caracterizadas como benéficas ou prejudiciais,
no entanto, devem ser consideradas no contexto da andlise da pesquisa e avaliadas pelo tipo de
informacdes que podem fornecer (Hair et al., 2007). A identificacdo dessas observacdes pode ser
realizada sob trés perspectivas e neste estudo, foram utilizadas as abordagens univariada e
multivariada, sugeridas por Hair et al. (2007).

Como medida inicial, foi verificada a existéncia de outliers univariados no banco de dados
através do teste de coeficiente Z, resultando em nenhuma variavel excluida da escala proposta nas
trés versdes aplicadas no estudo. Esta conclusdo se deu partindo do pressuposto do desvio padrdo no
escore Z ndo ser igual ou superior a 3 para as variaveis analisadas (Hair et al., 2007; Kline, 2011).
Posteriormente a andlise dos outliers univariados, aferiu-se a presenca de outliers multivariados,
através do teste da medida de distancia de Mahalanobis, que indica uma observacdao atipica quando o
valor do D? fica separado de modo peculiar dos demais valores (Hair et al., 2007; Byrne, 2010; Kline,
2011).

De acordo com Byrne (2010), o calculo da distancia de Mahalanobis ao quadrado (D?) é uma
abordagem comum para a deteccdo de outliers multivariados. Resumidamente, essa estatistica
mensura a distancia em unidades de desvio-padrdo entre um conjunto de pontuacgdes para um caso
individual e as médias da amostra para todas as variaveis (Byrne, 2010; Kline, 2011). Um caso é
considerado uma observacéo atipica quando o valor de Mahalanobis ao quadrado fica separado das
demais observacGes através de niveis de significancia que variam entre 0,05 e 0,01 (Hair et al., 2007).
Para este estudo, foram consideramos os parametros de 0,05 de significancia e observou-se 9
respondentes (no contexto brasileiro) que foram considerados outliers, mas suas respostas ndo foram
eliminadas no estudo por considerar significativa a participacdo destes também frente aos demais
inqueridos.

Outro teste preliminar realizado na escala proposta foi a normalidade. A normalidade refere-

se & maneira como se distribuem os dados da amostra e sua correspondéncia com a distribuigo
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normal (Hair et al., 2007). Segundo os autores, se houver variagdo suficientemente grande dos dados
em relacdo a distribuicdo normal, todos testes realizados serdo considerados invalidos.

Os procedimentos foram realizados seguindo recomendacGes de Hair et al. (2007) e Kline
(2011) atraves da analise de Assimetria, que se refere ao nivel de alongamento da distribuicdo e
Curtose, que se refere a definicdo de como & medida que caracteriza a elevacdo ou achatamento da
distribuicdo de dados. Com relagdo a assimetria e a curtose, é sugerido pontos de corte para avaliar
0s respectivos valores, sendo que uma assimetria maior que 3 e uma curtose acima de 10 podem
representar um problema na escala analisada. Aferiu-se que, tanto os valores de assimetria, quanto 0s
de curtose, ficaram dentro dos valores estabelecidos em todos os itens. A Tabela 2 apresenta 0s

resultados, podendo ser verificado os valores da escala aplicada no Brasil, Coldmbia e Portugal.

Tabela 2 — Assimetria e Curtose da escala proposta.

Assimetria (média) Curtose (média)
Brasil Coldmbia Portugal Brasil Colémbia Portugal
Food Questions -1,136 -1,466 279 ,995 2,244 ,300
Confianga -1,255 -1,474 -,688 ,785 1,407 ,575
Credibilidade -1,284 -1,364 -,497 ,856 ,850 ,327
Imagem -,673 -1,100 -,543 -,305 ,344 ,357
Preco Premium -,160 -, 377 -,684 -1,152 -1,014 ,733
WOM -,185 -,585 -571 -1,223 -,971 ,565
Lealdade -,547 -,790 -,658 -, 704 -,064 ,603
Amor & marca ,587 ,142 -,642 -,615 -,852 ,231

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2023).

Analisando a assimetria e curtose dos questionarios aplicados nos trés cenarios propostos na
pesquisa, avaliou-se normalidade nos dados, estando os valores dentro do limite aceito (Hair et al.,
2005). Ressalta-se que os testes foram realizados com os constructos recalculados, agrupando suas
variaveis, apontando normalidade para a escala. As margens distantes entre alguns dos constructos
propde diferencas maiores indicando distanciamento entre as respostas dos consumidores, mas que
ndo afeta a compreensdo do fenémeno estudado. Em se tratando de curtose, verifica-se que 0s
constructos estdo dentro da convencgdo adotada na literatura, exibindo valores coerentes com as
evidéncias de normalidade. Os valores da assimetria e curtose evidenciam resultados dentro da

margem esperada viabilizando a operacionalizac¢do dos procedimentos de teste do modelo estrutural.
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4.2.2 Caracterizagdo da amostra

A caracterizacdo da amostra da pesquisa foi avaliada por meio da aplicacdo de estatisticas
basicas de medidas de posicéo e dispersdo, como a distribuicdo de frequéncia das variaveis, calculos
de média e desvio padrdo, para descrever o perfil dos respondentes e possibilitar uma visdo
abrangente do estudo (Malhotra, 2006). Para melhor analise, os respondentes foram divididos em trés
grupos: a) grupo 1: respondentes brasileiros; b) grupo 2: respondentes colombianos; e, ¢) grupo 3:
respondentes portugueses. Esta divisao oportuniza melhor visualizacdo dos resultados e da percepc¢éo
quanto as caracteristicas das amostras.

A populacdo desta pesquisa totaliza 716 individuos, sendo destes: 301 brasileiros, 208
colombianos e 207 portugueses. Apresentando as caracteristicas dos participantes em algumas
variaveis comportamentais relacionadas aos habitos do consumo de café e o relacionamento amoroso
com as marcas no Brasil, Coldmbia e Portugal, desponta com grande maioria dos pesquisados sendo
do género feminino, representando percentual mais elevado na amostra do grupo 3 (61,5%, n=128),
similar ou aproximadas nos grupos 1 e 2 (55,5%, n=167; 53,8%; n=128; respectivamente). A
demonstracdo de género da pesquisa vai de encontro com o demonstrado em representacdes
estatisticas nos censos dos paises contextualizados na pesquisa, tendo em vista que no Brasil, 0
namero de pessoas que se reconhecem com o género feminino é superior (51,1%) a aqueles que se
reconhecem com o género masculino (48,9%) (PNAD, 2022). A populagdo feminina na Colombia
(50,7%) e Portugal (52%) também sdo superiores a masculina, indo de encontro com o cenario
estatistica pesquisado (DANE, 2023; DN, 2023).

Pode-se destacar na amostra deste estudo que esta é composta majoritariamente por individuos
jovens adultos, este fato pode estar relacionado com a coleta de dados ser divulgada em grupos de
estudantes de universidades dos trés paises, tendo em vista que uma pesquisa académica acaba
atraindo mais a populacéo relacionada aos individuos que apresentam algum vinculo académico com
outros alunos, docentes e técnicos de instituicdes de ensino presentes nos paises pesquisados. Vale
destacar que os jovens adultos se encontram na faixa etaria entre 20 e 35 anos (Erikson, 1976), assim
pode-se observar que 0s NUmMeros mais expressivos no universo amostral estdo exatamente nas duas
faixas que representam individuos entre 20 e 39 anos, sendo no Brasil (68,1%) o maior percentual,
seguido da Colémbia (61,1%) e Portugal (52,9%).

Os respondentes da pesquisa foram distribuidos entre sete faixas de idade, sendo divididos

em: menos de 19 anos; de 20 a 29 anos; de 30 a 39 anos; de 40 a 49 anos; de 50 a 59 anos; de 60 a 69
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anos; e mais de 70 anos. Pela alta representatividade de individuos jovens adultos, a maioria dos
respondentes se concentram nas faixas etérias de 20 a 49 anos, os niveis escolares possuem maior
representacdo concomitantemente no ensino superior, sendo bacharelados e licenciaturas. O grupo de
consumidores brasileiros expressam um valor de 45,8%, respondentes da pesquisa que marcaram a
graduacdao como seu nivel escolar, sendo 0 mais baixo dentre os trés paises. Posteriormente surgem
os consumidores colombianos com um percentil de 51,9%, e, por outro lado, 41,8% dos consumidores
portugueses apresentam valor menor entre os 3 grupos dentre seus respondentes que possuem graus
de bacharelado ou licenciatura, contudo, 0 maior percentil em relacdo a individuos com mestrado esta
nesse grupo de consumidores (29,3%).

Demais itens que desdobram a amostra também reforgam os tracos do desenho da populagéo
caracterizada como jovem adulta e isso se revela quando se observam os dados acerca dos estados
civis dos respondentes. Em relacdo a esse ponto, nos trés grupos de consumidores, o estado civil
solteiro aparece com maior nimero percentual, porém, destaca-se os grupos 1 e 3 com valores acima
de 50% da sua populacdo amostral nessa categoria. J& casados sdo a maioria dos consumidores
respondentes no grupo 3 com margem percentual de 43,8%. Divorciados e vilvos, assim como 0s
que citaram outros tipos de estados civis, ndo atingiram 10% da margem amostral, em ambos 0s
grupos.

Na ultima esfera que objetiva desenhar o perfil da populacdo amostral da pesquisa, afere-se o
poder econdmico através da renda individual dos consumidores que responderam ao questionario. O
percentual de individuos que ndo possui renda ou ndo declarou teve uma representacdo um pouco
maior entre os consumidores brasileiros (11%) quando comparado com colombianos (3,9%). Em
contrapartida, todos os consumidores portugueses declaram ter alguma renda. Comparando o0s
consumidores dos trés paises, ndo ha semelhancas nas distribuicdes de renda quando observada as
faixas econdémicas com maior nimero de respondentes. Observa-se que os consumidores brasileiros
se concentram na faixa de renda de R$ 2.001 a R$ 3.000 (25,6%), com percentual com margem muito
préxima a faixa seguinte, de R$ 3.001 a R$ 4.000 (25,2%). Outras diferencas de interpretacdo sao
importantes destacar nesse ponto de analise: primeiro, que os valores das faixas de renda dos
consumidores colombianos s&o na casa de milhdes de pesos e, segundo, na representacao portuguesa,
0s consumidores respondiam com sua renda anual e ndo mensal. Estas e demais dados acerca da

amostra da pesquisa pode ser analisada na Tabela 3.

84



Tabela 3 — Descricdo dos perfis socioecondmicos dos consumidores de café do Brasil, Colombia e Portugal.

Grupo 1 | Grupo 2 Grupo 3
Frequéncia
Absoluto (n) Relativo (%) Absoluto (n) Relativo (%) Absoluto (n) Relativo (%)
Género Feminir_10 134 445 96 46,2 79 38,0
Masculino 167 55,5 112 53,8 128 61,5
Até 19 anos - - 2 1,0 5 2,4
De 20 a 29 anos 93 30,9 64 30,8 57 27,4
De 30 a 39 anos 112 37,2 63 30,3 53 25,5
Idade De 40 a 49 anos 46 15,3 35 16,8 58 27,9
De 50 a 59 anos 30 10,0 37 17,8 21 10,1
De 60 a 69 anos 20 6,6 7 3,4 9 4,3
Mais de 70 anos - - - - 4 1,9
Solteiro 163 54,2 116 55,8 82 39,4
Unido Estavel 38 12,6 7 3,4 11 5,3
Estado Civil Casado 80 26,6 78 37,5 91 43,8
Divorciado 15 5,0 5 2,4 6 2,9
Vilvo 5 1,7 2 1,0 17 8,2
Ensino médio 36 12,0 23 11,1 1 21,2
Graduacdo 138 45,8 108 51,9 43 41,8
Nivel de Especializacio/MBA 41 13,6 17 8,2 87 -
Escolaridade?® | Mestrado 55 18,3 47 22,6 61 29,3
Doutorado/Doutoramento 25 8,3 11 53 12 5,8
Pés-doutorado 6 2,0 2 1,0 3 1,4
N&o declarou/ N&o possui renda 23 11 8 3,9
Menos de 1000 42 14,0 43 20,7 46 22,1
De 1001 a 2000 77 25,6 34 16,3 81 38,9
Renda®* De 2001 a 3000 76 25,2 15 7,2 16 7,7
De 3001 a 5000 51 16,9 47 22,6 12 5,8
De 5001 a 10000 22 7,3 53 25,5 14 6,7
Mais de 10000 - - 8 3,8 38 18,3

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023). *No questionéario, indagou-se separadamente os géneros abrangendo cis e trans, mas na andlise, preferiu-se pela recodificacdo
destes dados por haver poucos respondentes trans e ndo-binarios na pesquisa; 2Niveis escolares colombianos respectivamente: educacion secundéria, educacion
superior, maestria, doctorado e posdoctorado (ndo especificou-se separadamente especializacéo); 3Niveis escolares (habilitagGes literarias) portugueses
respectivamente: ensino primario ou basico, ensino secundario, bacharelato/licenciatura, mestrado, doutoramento e pos-doutoramento (novamente, ndo contou-se
especializacio entre os graus de ensino); 3Faixas de rendas dos consumidores da Colombia em pesos colombianos: menos de 1 milhdo de pesos, de 100001 a 2
milhdes, de 200001 a 3 milhdes, de 300001 a 5 milhdes; de a 500001 a 10 milhdes e acima de 10 milnhdes; “Em relagdo a renda do portugueses € lida em euros,
enquanto que do Brasil em reais.
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4.2.3 Anélise Univariada das dimensdes dos constructos

Com o objetivo de melhor entender o padrao de respostas da escala proposta a amor a marca

voltada para o consumo de alimentos, e ter uma ideia inicial sobre o comportamento de consumo da

amostra deste estudo, serdo apresentadas separadamente as andlises univariadas obtidas através de

estatisticas descritivas dos nove constructos presentes no instrumento. Inicialmente, na Tabela 4

apresenta-se os valores de média e desvio-padrao de cada uma das variaveis da escala Food Choice

Questionnaire.

Tabela 4 — Andlise univariada dos itens da Food Choice Questionnaire.

BRASIL COLOMBIA PORTUGAL
Média | Desvio- | Média | Desvio- | Média | Desvio-

Indicadores Padréo Padréo Padréo
FCQO1 - Contenha uma grande quantidade de vitaminase | 5,10 1,857 5,58 1,767 3,71 2,204
minerais.
FCQO2 - Me mantenha saudavel. 5,55 1,707 5,89 1,610 3,85 1,972
FCQO3 - Seja nutritivo. 5,54 1,742 5,81 1,630 3,72 2,082
FCQO04 - Me ajude a lidar com o estresse. 5,18 1,863 4,32 2,016 5,25 1,380
FCQO5 - Me ajude a lidar com a vida. 5,16 1,912 4,37 2,161 5,34 1,377
FCQO6 - Me ajude a relaxar. 5,18 1,892 4,38 2,121 5,29 1,351
FCQO7 - Me mantenha acordado/alerta. 511 1,888 4,95 1,959 5,49 1,234
FCQO8 - Me deixa alegre/animado. 5,10 1,850 5,37 1,996 5,48 1,257
FCQQ9 - Faca com gque eu me sinta bem. 574 1,671 5,90 1,645 5,54 1,152
FCQ10 - Seja facil de preparar. 5,57 1,775 5,30 1,831 4,93 1,344
FCQ11 - N&o leve muito tempo para ser preparado. 5,46 1,756 5,36 1,782 4,84 1,365
FCQ12 - Possa ser comprado em locais perto de onde 5,57 1,785 5,74 1,585 4,90 1,356
moro ou trabalho.
FCQ13 - Seja facil de achar em mercearias e 5,66 1,675 5,58 1,723 4,88 1,371
supermercados.
FCQ14 - Tenha um bom cheiro. 6,14 1,475 6,14 1,617 5,39 1,324
FCQ15 - Tenha uma boa aparéncia. 5,99 1,558 6,03 1,705 4,83 1,463
FCQ16 - Tenha uma textura agradével. 5,98 1,598 5,89 1,612 4,24 1,837
FCQL17 - Seja gostoso. 6,27 1,445 6,26 1,504 5,00 1,355
FCQ18 - Néo contenha aditivos. 5,12 1,885 5,44 1,699 4,74 1,438
FCQ19 - Contenha ingredientes naturais. 5,37 1,792 5,70 1,642 4,86 1,361
FCQ20 - Ndo contenha ingredientes artificiais. 4,93 1,927 5,47 1,736 4,73 1,502
FCQ21 - Néo seja caro. 5,47 1,762 4,94 1,822 4,69 1,436
FCQ22 - Seja barato. 4,95 1,865 4,60 1,849 4,54 1,357
FCQ23 - Tenha o preco justo. 5,92 1,690 5,89 1,576 4,75 1,346
FCQ24 - Tenha poucas calorias. 4,58 1,914 4,91 1,740 3,73 1,691
FCQ25 - Me ajude a controlar o meu peso. 4,40 2,036 4,64 1,870 3,71 1,713
FCQ26 - Seja 0 que costumo consumir. 5,15 1,884 5,15 1,853 4,49 1,368
FCQ27 - Seja familiar. 5,00 1,928 4,85 1,868 4,49 1,382
FCQ28 - Seja parecido com a comida que eu comia 4,01 2,127 3,83 2,002 3,97 1,446
quando era crianga.
FCQ29 - Venha de paises que eu aprove a forma como os | 4,51 2,125 4,44 2,135 4,29 1,609
alimentos sdo produzidos.
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FCQ30 - Mostre com clareza a identificacdo do pais de 4,86 2,123 4,74 2,163 4,26 1,536
origem.
Fonte: Elaborado pelo Autor (2023).

Observando a Tabela 4 é possivel identificar que os respondentes dos trés paises, em sua
maioria adotam uma postura que tende a ser de concordancia aos elementos dos questionarios que
destacam pontos sobre a escolha do alimento que consome. Mas, tem algumas analises interessantes
em relacdo a distribuicdo de respostas entre os consumidores, principalmente aos destacar que 0s
consumidores portugueses possuem um grau de concordancia que se centram na média de 3,4 e 5
pontos. Observa-se que os consumidores portugueses se inclinam mais para a experiéncia cultural do
café que gira em torno do que as seguintes variaveis apontam: FCQO07 (me mantenha acordado/alerta)
com média de 5,49; FCQO08 (me deixe alegre/animado) com média de 5,48 e, FCQO09 (faca com que
eu me sinta bem) com média de 5,54.

Por outro lado, consumidores brasileiros e colombianos dividem opinides semelhantes quanto
as suas escolhas, girando em torno de médias entre 5,0 e 6,0. Percebe-se uma consonancia entre 0s
consumidores dos trés grupos em relacdo a discordancia de um indicador, sendo FCQ28 (seja
parecido com a comida que eu comia quando era crianga) com a menor média recebida, destacando
o valor da Colémbia (M = 3,83). Mas, esse nao foi o indicador com menor valor apresentado pelo
grupo 2, pois 0s consumidores apontaram menor média na variavel FCQO1 (contenha uma grande
quantidade de vitaminas e minerais) e FCQO02 (me ajude a controlar o meu peso), sendo com mesmo
valor de 3,71.

E observado que os menores valores de média, assim como os maiores ndo destacam os
mesmos itens do Food Choice Questionnaire, entretanto, a similaridades entre a concordancia e
discordancia em relacdo ao que os consumidores apresentam. Visualizando a analise, é possivel
destacar duas variaveis que apresentam duas maiores médias nos grupos dos consumidores brasileiros
e colombianos, havendo uma semelhanga no item FCQ14 (tenha um bom cheiro), onde é possivel
compreender tal resultado pela pesquisa estar analisando o consumo de café e este produto ter como
uma das suas caracteristicas mais marcantes o seu odor agradavel. Outros itens se destacam tendo
consumidores dos dois paises em seu contexto: FCQ15 (tenha uma boa aparéncia), tendo médias altas
apresentadas por consumidores colombianos (M = 6,03) e brasileiros (M = 5,99). Outro item com
comum alta concordancia entre os consumidores das duas nacionalidades é no item FCQ17 (seja

gostoso), com médias altas apresentadas por brasileiros (M = 6,27) e novamente colombianos (M
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=6,26). Os respondentes portugueses tém apontaram concordancia aproximada nestas trés variaveis
citadas, apresentando respectivas as médias 5,39; 4,83; 5,00.

Comparando as médias, observa-se que as menores médias ficam representadas por
consumidores colombianos, podendo analisar que estes individuos ndo se atentam tanto as
caracteristicas e experiéncias utilitaristas referentes ao produto que escolhem consumidor, por outro
lado, as médias mais altas sdo apresentadas pelos consumidores portugueses, possibilitando uma
observacao contrario ao grupo de respondentes anterior. Esta andlise, referente aos consumidores
portugueses, se reafirma ao analisarmos itens com maiores médias, todas acima de 5 que descrevem
sobre o sabor, aparéncia e estado de espirito que o produto pode proporcionar (FCQ04, FCQO5,
FCQO06, FCQO07, FCQO08 e FCQ09, FCQ14 e FCQ17).

Analisando os resultados de desvio-padrdo no Tabela 4, constata-se que as variaveis com
valores elevados ndo sao 0s mesmos nos trés grupos, observando apenas uma similaridade nos grupos
1 e 2 com indicagéo de alta disperséo das opinides dos consumidores da amostra (FCQ29 — venha de
paises que eu aprove a forma como os alimentos sdo produzidos); tendo dispersdo maior entre as
respostas dos consumidores brasileiros (X = 2,13) e depois entre 0s portugueses (X = 2,20) na variavel
FCQO1 (contenha uma grande quantidade de vitaminas e minerais). A ocorréncia de alta dispersao
(Hair et al., 2007) das opinides dos respondentes é mais evidente entre os consumidores brasileiros,
destacando mais itens que para 0s demais grupos.

Dando continuidade a busca do entendimento do comportamento do consumidor, analisa-se 0
constructo de confianca a marca e o padrdo de respostas nos trés grupos que participam desta
pesquisa. Na Tabela 5 apresentam os dados de média e desvio-padréo a partir das analises univariadas

da escala que avalia a confianca anteriormente validada por Koschate-Fischer e Gartner (2015).

Tabela 5 — Analise univariada dos itens da confianca a marca.

BRASIL COLOMBIA PORTUGAL
Média | Desvio- | Média | Desvio- | Média | Desvio-
Indicadores Padréo Padréo Padréo

BTO1 - Estou confiante na capacidade da marca de ter um | 5,49 1,616 5,81 1,494 5,59 1,097
bom desempenho.

BTO02 - Eu confio na marca. 5,61 1,555 5,97 1,429 5,61 1,147
BTO3 - A marca é segura. 5,59 1,563 5,99 1,399 5,56 1,151
BTO4 - Espero que a marca cumpra sua promessa. 5,87 1,550 6,05 1,432 5,57 1,099

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023).

Em relacdo a confianga & marca, os consumidores dos trés grupos apresentam uma

similaridade maior em relacdo as varidveis indagadas a eles, propondo que h& uma maior
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concordancia em relagéo ao fator de confiabilidade acerca da sua relagdo amorosa com uma marca
especifica. A primeira anlise, é curioso observar a diferenca do constructo analisado anteriormente,
onde variaveis utilitarias que induzem o consumidor na sua escolha apresentam uma distribuicao,
tanto nas médias quanto no desvio-padrdo, mais heterogénea. E, aferindo o primeiro constructo que
faz parte do desenvolvimento da escala da presente pesquisa, ja ha uma visdo diferente a partir de
uma otica hedonica.

Seguindo a tendéncia da escala de escolhas de alimentos (FCQ), os consumidores
colombianos apresentaram as maiores médias dentre os trés grupos, estabelecendo uma concordancia
mais proxima de 6 pontos na escala Likert. Os consumidores brasileiros indicaram uma concordancia
mais préxima de 6 pontos nas variaveis BT02 (eu confio na marca) e BT04 (espero que a marca
cumpra sua promessa), denotando também a importancia de confiar numa marca para que esta seja
escolhida frente as demais opc¢des no mercado. Quanto aos consumidores portugueses, 0S nameros
ndo se diferem tanto, indicando também que para este grupo confiar na marca é um fator importante
para a escolha, tendo em vista que as médias se aproximam mais de 6,0 do que de 5,0.

Analisando os resultados de desvio-padrdo no Quadro 10, constata-se que as variaveis
possuem valor dentro do seu contexto cultural numa mesma faixa, contudo, em comparagao com 0s
demais grupos, a dispersdo apresenta maior variagdo. O desvio-padrdo no grupo de consumidores
brasileiros se mantém entre 1,55 e 1,61 e o grupo colombiano 1,39 e 1,49. Enquanto 0s consumidores
portugueses apresentam valores menores em relacdo a disperséo entre as respostas, estando entre 1,09
e 1,15.

Apds a analise univariada da confianca a marca, posterirormente verificou-se os resultados de
média e desvio-padrdo nas respostas dos inqueridos quanto a credibilidade a marca. A credibilidade
a marca se aproxima muito a confianca a marca, tanto no entendimento dos constructos, quanto nas
etimologias das duas palavras e nos sentimentos que os consumidores expressam. Assim, na escala
proposta se desdobra como uma sequéncia de pensamento de um constructo para o outro. Na Tabela

6 se apresentam os dados de média e desvio-padrao quando a credibilidade a marca.
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Tabela 6 — Anélise univariada dos itens da credibilidade a marca.

BRASIL COLOMBIA PORTUGAL
Média | Desvio- | Média | Desvio- | Média | Desvio-
Indicadores Padréo Padréo Padréo

BCO1 - Esta marca entrega (ou entregaria) o que promete. | 5,82 1,464 5,97 1,388 5,60 1,092
BCO02 - As alegacdes de produtos desta marca sdo criveis. | 5,52 1,624 5,92 1,407 5,47 1,222
BCO03 - Com o tempo, minhas experiéncias com essa marca | 5,45 1,692 5,82 1,680 5,40 1,325
me levaram a esperar gue ela cumprisse suas promessas.
BCO04 - Esta marca esta comprometida em cumprir suas | 5,39 1,710 5,80 1,735 5,44 1,264
reivindicacdes
BCO5 - Esta marca tem um nome em que vocé possa | 5,76 1,578 5,90 1,621 5,46 1,218
confiar.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023).

Relatou-se que a credibilidade a marca da espaco para uma maior compreenséo da confianga
do consumidor a marca, que a partir de uma analise, se considera ou ndo que este é amante de uma
marca especifica. Frente a isso, € importante salientar que os consumidores se baseiam em
sinaliza¢®es, ou seja, a partir das informacdes que recebem de uma marca, por meio de seu pacote de
comunicagdo e marketing (Erdem e Swait, 1998). A credibilidade das informacdes de posicdo do
produto incorporadas em uma marca, dependendo das percepgdes dos consumidores sobre se a marca
tem a capacidade e a vontade de fornecer continuamente o que foi prometido (Erdem e Swait, 2004).
Assim, a credibilidade da marca consiste em dois componentes principais: confiabilidade e
experiéncia (Erdem e Swait, 1998, 2004, Erdem et al., 2002, 2006). Logo, entende-se a confianga
como fator de fortalecimento da imagem e da credibilidade da marca para com o consumidor.

Ao analisarmos o comportamento de respostas dos consumidores dos trés grupos amostrais
da pesquisa, encontra-se os individuos concordando com as afirmativas que a escala aponta. Torna-
se relevante discorrer que é esperado tal resultado, principalmente ao colocar dois constructos juntos
na escala que direcionam para um mesmo caminho de entendimento, mesmo que com informagoes
moderadamente distintas, mas complementares. As variaveis analisadas, assim como as de confianca
a marca, induzem ao pensamento hedonista do consumidor, buscando estreitar suas escolhas de
consumo com aquilo que desperta sentimentos de seguranca.

Os valores das médias das variaveis de credibilidade a marca sdo muito préximos as de
confianga a marca, onde se observa um comportamento de maior concordancia nas respostas no grupo
dois, ultrapassando 6 pontos. Nos trés grupos de consumidores de café, a variavel BT01 (esta marca
entrega [ou entregaria] o que promete) possui 0 maior valor de média, presumindo a importancia da
confianca e da credibilidade que a marca possui e transpassa para os individuos que escolhem seus

produtos. Os consumidores brasileiros e portugueses também demonstraram concordancia com as
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afirmativas, mas com média das respostas mais abaixo quando comparada com as dos colombianos,
ficando entre 5,39 e 5,82.

Quanto aos resultados do desvio-padrédo da credibilidade a marca, analisa-se que as variaveis
possuem valor dentro do seu contexto cultural numa mesma faixa, contudo, em comparagao com 0s
demais grupos, a dispersdo apresenta maior variagdo. O desvio-padrédo no grupo de consumidores
brasileiros se mantém entre 1,46 e 1,71 e o grupo colombiano 1,38 e 1,73. Enquanto 0s consumidores
portugueses apresentam valores menores em relacédo a disperséo entre as respostas, entre 1,09 e 1,32.

Acompanha-se a partir de cada uma das escalas o desenvolvimento do entendimento dos
sentimentos que o consumidor pode desenvolver com a marca e seus produtos, tendo como
entendimento que, a priori, suas escolhas sdo mais utilitaristas. As caracteristicas utilitaristas do
produto possuiram maior média de concordancia entre os trés grupos da amostra, relevando a
importancia das variaveis da escala food choice questionnaire para o instrumento de mensuragéo aqui
desdobrado. Posteriormente, sugere-se a confianca e a credibilidade como ladrilho para o consumidor
passar a enxergar mais a marca que consome a partir da o6tica hedonica, ja que a seguranca em suas
escolhas a partir daquilo que conhece e por onde obtém informacdes acerca do nome da marca séo
fatores relevantes para sua tomada de decisdo. Tais observac6es se ddo a partir da analise das médias
destes constructos e pela disperséo nas respostas dos consumidores analisados.

Ao passo que se entende o desdobramento da escala de amor a marca voltada para alimentos
e analisada aqui sob a perspectivas de consumidores de café, depara-se com o constructo de imagem
da marca e suas variaveis. A imagem da marca € um componente importante para as marcas, as
diferenciando dos concorrentes (Aaker, 1996; Kapferer, 1997; De Vries e Carlson, 2014). Esta
imagem reflete 0 que a marca é, permitindo a construcdo de um relacionamento com consumidores,
tornando mais facil para os clientes julgarem a marca (Wood, 2004). Ainda, a imagem de marca
positiva inspira a paixdo de ama-las, desenvolvendo uma conexao positiva entre imagem da marca e
0 amor a marca (Para Ismail e Spinelli, 2012). O constructo também foi analisado a partir do teste de

univaridade, por meio de média e desvio-padrédo, apresentando-se os resultados na Tabela 7.
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Tabela 7 — Andlise univariada dos itens da escala de imagem da marca.

BRASIL COLOMBIA PORTUGAL

Média | Desvio- | Média | Desvio- | Média | Desvio-

Indicadores Padrdo Padrdo Padrdo
B101 - Esta marca me desperta boas lembrancas. 5,28 1,933 5,80 1,792 5,27 1,363
B102 - Esta marca capta um sentido da minha vida. 4,54 2,034 5,09 1,988 5,18 1,326

BI103 - Esta marca vem a mente imediatamente quando | 5,69 1,767 5,55 1,854 5,48 1,222
guero comprar um produto de café.
B104 - Esta marca capta o que desejo. 5,29 1,803 5,54 1,758 5,35 1,279
B105 - Esta marca faz parte da minha vida. 5,07 1,992 4,77 2,001 5,31 1,304
B106 - Esta marca contribui para a experiéncia da minha | 4,62 2,014 4,88 1,941 5,28 1,189
vida.
B107 - Os anuncios desta marca sdo muito bem-feitos. 4,43 1,976 5,13 1,830 5,19 1,190
BI108 - A embalagem desta marca é tdo agradavel quanto | 5,21 1,814 5,66 1,681 5,32 1,095
seus produtos.

BI109 - Esta marca tem uma imagem incrivel. 4,83 1,826 5,46 1,793 5,24 1,211
B110 - Esta marca tem um lindo esquema de cores. 4,73 1,865 5,54 1,702 5,20 1,298
BI11 - Sinto-me feliz quando uso esta marca. 5,24 1,778 5,71 1,521 5,34 1,219
BI112 - Sinto-me satisfeito com esta marca. 5,71 1,635 5,87 1,605 5,38 1,216
BI113 - Gosto muito de usar esta marca. 5,73 1,648 5,94 1,404 5,42 1,259
B114 - Tenho um apoio sélido a esta marca. 4,87 1,859 5,54 1,635 5,28 1,210
B115 - Gosto de olhar os produtos desta marca. 4,96 1,869 5,66 1,637 5,30 1,339
BI116 - Sinto-me ligado a esta marca. 4,30 2,029 5,43 1,684 5,31 1,274

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023).

Com os resultados da distribuicdo de respostas dos consumidores dos trés paises da amostra
da pesquisa até o momento, é possivel descrever que ha uma média moderada continua quanto a
concordancia dos consumidores, principalmente quando se observa o comportamento da média nas
varidveis respondidas pelos inqueridos portugueses também nos demais constructos. Mas essa
moderacdo em afirmar concordéncia nos indicadores da escala ndo é tdo diferente quando se
comparada com as médias dos outros dois grupos de respondentes, contudo, se nota também que 0s
consumidores da Colémbia continuam expressando maior valor entre as suas respostas com media
préximas de 6 pontos.

Os valores das médias das variaveis podem vir a indicar maior cautela dos consumidores em
associar a sua imagem a da marca, porém, observa-se que 0s itens ao estarem em um ponto 4 da escala
Likert que vai até 7, que indica neutralidade, continuando mais préxima da faixa de concordancia do
que da discordancia acerca daquilo que ali se afirma. As variaveis que obtiveram menores médias
foram diferentes em cada grupo, apenas BI107 (os anuncios desta marca sao muito bem-feitos) que
obtiveram valores baixos tanto entre os consumidores brasileiros (M = 4,43) e portugueses (M =
5,19), e, acerca dos consumidores colombianos, a menor média foi na variavel BIO5 (esta marca faz
parte da minha vida) com valor de 4,77. Por Gltimo, importante destacar que nenhuma variavel

analisada no grupo portugués ficou abaixo de 5,0, sendo BI02 (esta marca capta um sentido da minha
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vida) a variavel com a média mais baixa (M = 5,18).

De acordo com o Tabela 7, observou-se um item com concordéancia em comum, sendo BI13
(gosto muito de usar esta marca) a variavel que possui uma das duas maiores médias (M =5,73; M =
6,00; M = 5,44) entre os trés grupos de respondentes e pode vir a representar a satisfacdo do
consumidor frente ao uso dos produtos da marca, vindo a justificar possiveis comportamentos nas
demais varidveis da escala proposta. Os grupos de consumidores dos trés paises indicaram
concordancia numa mesma variavel (B112 - sinto-me satisfeito com esta marca), sendo para o grupo
1 a média de 5,71; para o grupo 2 de 5,87; e para o grupo 3, valor de 5,38, Demais itens tiveram
médias elevadas, sendo B13 (gosto muito muito de usar esta marca) para o grupo de consumidores
brasileiros (M = 5,73) e colombianos (M =5,94), o item BI03 (esta marca vem a mente imediatamente
quando quero comprar um produto de café) para os consumidores portugueses (M = 5,48).

Em relacdo ao desvio-padrdo de cada uma das variaveis respondidas pelos inqueridos,
verificou-se que ndo houve diferencas significativas na disperséo de respostas. Quando analisado
maiores niveis de desvio-padrdo, o item B102 (esta marca capta um sentido da minha vida) aparece
em comum no grupo 1 (X =2,034) ¢ no grupo 2 (X = 1,988), enquanto maior dispersdo nas respostas
ocorreu no item BI15 (gosto de olhar os produtos desta marca) no grupo 3 (£ = 1,339). Contudo, tais
dispersBes nas respostas ndo impactam o resultado das varidveis, tendo em vista que ndo ocorre
distanciamento consideravel nos valores das variaveis, tanto na média quanto no desvio-padréo,
apontando normalidade.

A proxima escala a ser analisada pela perspectiva univariada é a disposi¢do por pagar um
preco premium. Tratado geralmente como um constructo de consequéncia, aqui, estamos lidando com
0s constructos no percurso do desenvolver amor por uma marca especifica por parte do consumidor,
assim compreende-se que ao passo que o consumidor passa a pagar mais pelos produtos que deseja
consumir, sua confianca aumenta, a credibilidade da marca se fortalece a associacdo da imagem com
a auto congruéncia do consumidor e marca se elevam. Mas esse processo nao é premeditado nem
rapido, ha um processo diario para um sentimento se enraizar e gerar influéncia no comportamento
do consumidor, similar as relacdes afetivas interpessoais (Pfister, 2003). Batra et al. (2012) nos
trazem a ideia da existéncia de uma correlacdo entre o amor pela marca e a disponibilidade a pagar
um preco superior para obter um bem ou servi¢co dessa marca, mesmo havendo um substituto
semelhante com um prego inferior.

Quando um consumidor esta emocionalmente ligado a uma marca, ele estd mais disposto a

realizar comportamentos que usam recursos de consumo significativos (tempo, dinheiro, reputacéo)
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e fazer sacrificios financeiros para obté-los (por exemplo, disposic¢éo para pagar um prego premium)
(Thomson et al., 2005; Sahin et al., 2011). Portanto, a disposi¢éo de pagar mais incorpora o resultado
comportamental associado a forca das preferéncias de marca de um consumidor (Chernev, Hamilton
e Gal, 2011; Liu et al., 2018). Neste contexto, verifica-se na Tabela 8 as médias e o desvio-padréo no

comportamento de respostas dos individuos em relacéo a disponibilidade de pagar preco premium.

Tabela 8 — Analise univariada dos itens da escala de disposi¢do de pagar preco premium.

BRASIL COLOMBIA PORTUGAL
Média | Desvio- | Média | Desvio- | Média | Desvio-
Indicadores Padrao Padrao Padrao

WPO01 - O preco da marca teria que subir um pouco antes | 4,53 2,150 4,79 1,993 5,16 1,325
de eu mudar para outra marca de café.
WPO02 - Estou disposto a pagar um preco mais alto pela | 4,34 2,065 4,95 1,928 5,04 1,327
marca de café do que por outras marcas de café.
WPO03 - Estou disposto a pagar uma porcentagem a mais | 4,38 2,058 4,79 1,949 5,06 1,348
pela marca em relacdo a outras marcas de café.
WPO04 - Estou disposto a pagar muito mais por essa marca | 3,48 2,078 4,12 2,076 4,92 1,437
do que por outras marcas de café.
Fonte: Elaborado pelo Autor (2023).

Os resultados da analise apontam uma interessante compreensdo quanto ao comportamento
dos consumidores acerca da disponibilidade por pagar mais por aquilo que consome e que de modo
ja possui conexao afetiva. Primeiro, para trés grupos de respondentes, a varidvel WP01 (o preco da
marca teria que subir um pouco antes de eu mudar para outra marca de café) possui as maiores médias
(M =4,53; M =4,79; M = 5,16 respectivamente) dentre as quatro que foram apresentadas na escala,
contudo, seus valores estdo mais préximos de um comportamento neutro.

O comportamento neutro € observado nos trés grupos em todas as variaveis, destacando o item
WPO04 (estou disposto a pagar muito mais por essa marca do que por outras de café) que obteve as
menores médias, onde é possivel discutir a possibilidade de o consumidor questionar sua relagdo com
a marca, principalmente pelo fator preco ser um dos mais decisérios nas tomadas de decisdo. Mas por
outro lado, o consumidor ainda se mantém na esfera de neutralidade quanto a questdo de aumento de
preco dos produtos, pondo em ddvida se o consumidor romperia com a marca. Apenas 0 grupo de
consumidores brasileiros que possui uma média que aponta discordancia nessa questdo, mesmo que
em um valor significativamente baixo, mas ainda assim, se distancia do campo de neutralidade. Vale
lembrar que na Tabela 3, os brasileiros s&o os que apresentaram maior concentragdo em uma faixa de
renda baixa em comparacao aos grupos de consumidores dos demais paises da amostra, refletindo tal

contexto nas respostas do constructo de disponibilidade de pagar prego premium.
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Em relacdo ao desvio-padréo e a dispersao nas respostas dos consumidores, os valores em cada
grupo ndo demonstram divergéncia significativa, tendo em vista que o teste € um indicador que
mostra a diferenca da média de cada valor dado pelo respondente (Takahashi, 2009). Observa-se
valores de 2,07 a 2,15 nos grupos 1 e 2, mas todas as variaveis se mantém nessa faixa de disperséo.

Aproximando-se do principal constructo da escala, passa-se a analisar o word-of-mouth
(WOM), traduzido como passa a palavra, ou popularmente conhecido como boca a boca. O WOM é
uma importante ferramenta para a comunicacdo de marketing e um constructo avaliativo relevante
para a construcdo do amor a marca e neste estudo faz parte também do percurso para mensuracéo
deste sentimento orientado para marcas de alimentos. Na Tabela 9 é possivel visualizar os resultados

das médias e desvio-padrdo das respostas da amostra.

Tabela 9 — Analise univariada dos itens da escala de passa a palavra (WOM).

BRASIL COLOMBIA PORTUGAL
Média | Desvio- | Média | Desvio- | Média | Desvio-
Indicadores Padrdo Padrdo Padrdo

WMOL1 - Eu j& recomendei esta marca para muitas pessoas. | 5,21 1,970 5,44 1,835 5,45 1,201
WMO2 - Eu 'converso' sobre essa marca com meus amigos. | 4,39 2,107 5,03 1,910 5,13 1,320
WMO3 - Eu tento espalhar a boa palavra sobre esta marca. | 4,39 2,059 5,36 1,766 5,27 1,232
WMO04 - Eu dou a esta marca toneladas de propaganda | 3,85 2,158 4,82 2,015 5,21 1,275
boca a boca positiva.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023).

O WOM pode ser mais influente na mente do consumidor do que anincios ou comerciais,
dada a sua natureza espontanea e dinamica, pode interagir com a mente do consumidor por meio da
consciéncia, expectativas, percepcdes, atitudes e intengdes (Herr, Kardes e Kim, 1991). As estatisticas
mostram que o0 WOM € nove vezes mais eficaz do que a publicidade na transformacéo de atitudes
desfavoraveis ou neutras em positivas porque, além da comunicacédo interpessoal que o fenémeno
acarreta, a confianca que os individuos tém naqueles que fazem recomendacgdes é muito maior do que
a confianca que sentem na publicidade (Day, 1971; Maisam e Mahsa, 2016).

Discorrendo sobre o WOM e sua influéncia no consumidor, deve-se ressaltar o fato do
fendmeno estar diretamente associado a confianca e a credibilidade, constructos e sentimentos
pertencentes a escala aqui desenvolvida. A credibilidade é um dos pontos altos quando se pensa no
WOM, tendo em vista que as informagdes que sdo repassadas por pessoas de confianga transmitem
também esse atributo.

Pela andlise deste constructo no instrumento apresentado aos consumidores desta pesquisa, se

afere uma concordancia mediana quanto as variaveis, principalmente pela WMOL1 (eu ja recomendei
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esta marca para muitas pessoas) que possui médias mais elevadas nos trés grupos, sendo que 0 grupo
3 (M =5,45) com a maior delas, seguido pelo grupo 2 (M =5,44) e grupo 1 (M =5,21). Outra variavel
que apresenta valores de destaque € WMO3 (eu tento espalhar a boa palavra sobre esta marca), tendo
numero significativo no grupo de consumidores colombianos (M = 5,36) e posteriormente, pelos
consumidores portugueses (M = 5,27). Os consumidores brasileiros apresentaram as médias mais
timidas em relacdo a passa palavra.

Por outro lado, a varidvel WMO04 (eu dou a esta marca toneladas de propaganda boca a boca
positiva) teve um valor baixo representado pelos consumidores brasileiros da pesquisa (M = 3,85),
que mesmo préximo de 4 pontos, se encontra na faixa de discordancia. O indicador WMO02 (eu
‘converso’ sobre essa marca com meus amigos) teve o valor mais baixo dentre os outros 3 itens no
grupo de consumidores portugueses (M = 5,13), mas ainda assim no ponto de concordancia na escala
Likert. Em relacdo ao desvio padrédo, o grupo 1 mantém uma dispersao entre as respostas similar aos
constructos anteriores, variando entre ¥ = 1,97 ¢ £ =2,15. O comportamento nas respostas dos outros
dois grupos também é proximo ao que foi apresentado nos constructos ja discutidos, variando entre
>~ =1emenos que X =2.

Penultimo constructo analisado é a lealdade a marca, fortemente associado ao amor a marca
e considerado o0 mais expressivo consequente da relagdo marca-consumidor resultante do sentimento
profundo e duradouro aqui estudado. O conceito de lealdade esta fortemente relacionado ao marketing
de relacionamento, na medida em que é necessario desenvolver um relacionamento do cliente com a
marca, para que o individuo se torne fiel a ela (Sheth, 1971). Consequentemente, os clientes leais
estdo dispostos a pagar mais por um produto, mesmo além de suas expectativas, porque eles tém
confianga na marca e colocam seus produtos e servigos em primeiro lugar e ttm menos intengdes de
deixar sua marca favorita por outra (Anderson e Narus, 1990; Bowen e Shoemaker, 1998; Ladhari,
Brun e Morales, 2008; Alnawas e Altarifi, 2015).

Por fim, Oliver (1999) define lealdade como a existéncia de um profundo compromisso de
recomprar ou usar um produto e servigo, tdo consistente no futuro, e assim fazer compras repetidas
da mesma marca ou empresa, apesar da situacdo de influéncias e esforcos de marketing que tém o
potencial de causar mudancgas de comportamento. Na Tabela 10 é possivel visualizar os resultados

das médias e desvio-padrdo das respostas da amostra em relacéo ao constructo de lealdade.
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Tabela 10— Analise univariada dos itens da escala de lealdade a marca.

BRASIL COLOMBIA PORTUGAL

Média | Desvio- | Média | Desvio- | Média | Desvio-

Indicadores Padrao Padrao Padrao
PQO1 - Essa marca é de alta qualidade. 5,38 1,769 5,83 1,572 5,56 1,168

BLO1 - A marca me fornece uma qualidade de produto 5,20 1,796 5,65 1,638 5,40 1,265
superior como em comparagdo com outros concorrentes
no mercado.

BL02 Nenhuma outra marca tem um desempenho melhor | 4,13 1,998 4,64 1,926 5,32 1,236
do que essa marca.
BLO3 A qualidade geral dessa marca é a melhor do 4,72 1,933 5,22 1,667 541 1,174
mercado
BLO4 - Acredito que a marca oferece mais beneficios do 4,75 1,876 5,11 1,696 5,48 1,238
que outras marcas no mercado.
BLO05 - Adoro comprar essa marca. 5,35 1,828 5,52 1,516 5,37 1,289
BLO06 - Eu me sinto melhor quando compro essa marca. 4,87 1,978 5,38 1,698 5,26 1,421
BLO7 - Gosto mais dessa marca do que de outras marcas | 5,39 1,790 5,62 1,531 541 1,314
concorrentes em mercado.

BLO8 - Se tiver oportunidade, pretendo continuar 5,55 1,734 5,84 1,564 541 1,300
comprando dessa marca.

BLO09 - Considero essa marca minha primeira escolha. 5,46 1,879 5,51 1,659 5,38 1,224
BL10 - Esta € a Unica marca deste tipo de produto que 3,68 2,210 3,77 2,253 5,02 1,567
VOu comprar.

BL11 - Quando vou as compras, nem percebo marcas 3,86 2,261 3,79 2,163 4,99 1,561
concorrentes.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023).

O constructo de lealdade a marca teve um item acrescentado da percepcao de qualidade que,
a partir da interpretacdo hermenéutica em relacdo as escalas dos constructos, observou que a variavel
faria mais sentido em conjunto das variaveis de lealdade. E a partir da analise das médias torna-se
possivel observar o comportamento de respostas dos consumidores, principalmente em relacdo a
unido da variavel de percepc¢do de qualidade com as demais de lealdade a marca.

A primeira observacao, é possivel perceber o comportamento similar nas primeiras variaveis
com médias bem altas em comparacdo com as demais em cada grupo, podendo aqui destacar a PQ01
(esta marca € de qualidade), percepcdo importante para a tomada de decisdo e recompra continuada.
Os consumidores colombianos da amostra foram os que apresentaram maior média para este item (M
= 5,83), seguidos dos portugueses (M = 5,56) e brasileiros (M = 5,38). O grupo de consumidores
brasileiros foram os mais moderados nas respostas, que apesar, da maioria das variaveis estarem
dispostas na media de 5 pontos, outras varidveis encontram-se na pontuacdo que expressa
neutralidade em relacdo ao sentimento de lealdade. Os outros dois grupos possuem comportamento
similar, porém com maior indice de concordancia com as afirmativas apresentadas nos itens da escala.

Individualmente, BLO8 (se tiver oportunidade, pretendo continuar comprando desta marca) é

a variavel com maior média no grupo de consumidores brasileiros (M = 5,55) e colombianos (M =
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5,84). Para o grupo colombiano, a média se aproxima muito de uma concordancia mais elevada do
que em comparagdo com o brasileiro, e, vale destacar também, que nessa anélise, o item PQO1 é com
maior valor no grupo 2 com -,27 de diferenca na média para o segundo grupo com a maior média. J&
para 0s consumidores portugueses, BL04 (acredito que a marca oferece mais beneficios do que outras
marcas no mercado) possui a maior média entre as respostas (M = 5,48), levando em consideracao
também somente as varidveis de lealdade a marca, excluindo a PQO1 que obteve valor de ,08 a mais
na media.

Outro cenério a se discutir na analise é em relacdo as duas Ultimas varidveis do constructo de
lealdade, BL10 (esta é a Gnica marca deste tipo de produto que vou comprar) e BL11 (quando vou as
compras, nem percebo marcas concorrentes), que obtiveram as menores médias entre os respondentes
do grupo amostral brasileiro (M = 3,68 / M= 3,86) e portugués (M = 5,02 / M = 4,99), apontando que
0 consumidor, apesar de apresentar niveis de lealdade a marca, ele ainda percebe a concorréncia
quando vai as compras e ndo descarta a possibilidade de em algum momento escolher outra marca.
Esse resultado pode ser explicado também ao se recapitular que o consumidor aqui analisado ndo esta
tdo inclinado a pagar mais pelos produtos da marca, justificando tal comportamento. Os consumidores
mantém suas respostas todas na média de 5 pontos, mesmo nas variaveis BL10 e BL11, mantendo
mais firme a uma lealdade duradoura.

Analisando os resultados de desvio-padrdo na Tabela 10, constata-se que as variaveis com
valores elevados ndo sdo 0s mesmos nos trés grupos, mas em comparacao destaca-se ainda os itens
BL10 e BL11 que obtiveram maior valor na dispersao de respostas nos trés grupos. A menor dispersao
nas respostas esta entre 0s consumidores portugueses, variando de £ = 1,16 a X = 1,56, enquanto o
grupo de consumidores brasileiros apresenta valores mais elevados, variando de £ = 1,73 a X = 2,26.

A Ultima andlise univariada é acerca do comportamento dos consumidores com as variaveis
de amor a marca. Recorda-se que o amor a marca € um sentimento desenvolvido em um ralacéo
marca-consumidor que perpassa por distintos caminhos, sentimentos e na analise de marketing, por
constructos que traduzem estes sentimentos. O amor a marca, como uma relagdo interpessoal ndo tem
uma receita para seu despertar, mas um dos fatores que anuncia o desdobrar desse sentimento
profundo entre dois agentes é a intimidade, descrita como a aproximacao e harmonizacdo de uma
relacdo. A partir desta etapa o consumidor ndo sé se mantém em contato com a marca, assim como
compartilha seus sentimentos com a mesma e a apoia quando esta atravessando qualquer dificuldade.
A intimidade a marca implica que os consumidores se veem refletidos na mesma, dai a sensacao de

reciprocidade emocional produzida pelo consumidor até a marca e vice-versa e, neste sentido, as
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organizacBes buscam conhecer mais detalhes de seus consumidores em areas que envolvam gerar
vinculos com os consumidores, 0s quais buscam a proximidade com a marca que 0s acompanha
(Pang, Keh e Peng, 2009).

Por outro lado, a intimidade surge entre o0 entusiasmo e 0 gostar a marca, a exaltacdo do
consumidor, incluindo o que pode ser considerado de fervor cego. O amor a marca esté positivamente
relacionado ao compromisso a marca, ja que os consumidores estdo dispostos a desenvolver e manter
um vinculo afetivo com a marca (Chaudhuri e Holbrook, 2001; Keh, Pang e Peng, 2007; Eisingerich
et al., 2010; Setyawati, Poespowidjojo, Hayumingtias, 2018). Ao mesmo tempo, 0s consumidores
com altos niveis de compromisso tem vinculos afetivos mais fortes com a marca, apoiando-a para
demais pessoas. O amor & marca tem sido associado a varios beneficios organizacionais (Rossiter,
2012; Huber et al., 2015). Na Tabela 11 ¢é possivel visualizar os resultados das médias e desvio-

padrdo das respostas da amostra em relacdo ao constructo de amor a marca.

Tabela 11 — Anélise univariada dos itens de amor & marca.

BRASIL COLOMBIA PORTUGAL
Meédia | Desvio- | Média | Desvio- | Média | Desvio-
Indicadores Padrao Padrao Padrao

LOO01 - A marca diz algo verdadeiro e profundo sobre o 3,21 2,000 3,94 2,018 4,84 1,424
gue SoU Como pessoa.

LOO02 - A marca é uma parte importante de como me 3,15 2,021 3,62 2,056 4,79 1,462
vejo.
LOO03 - A marca tem capacidade de me fazer parecer 3,18 2,043 3,72 2,094 4,68 1,509

COMO eu guero parecer.
LOO04 - A marca tem capacidade de me fazer sentir como | 3,55 2,111 4,15 2,049 4,75 1,493
eu quero me sentir.
LOO05 - A marca tem capacidade de fazer algo que tornea | 3,28 2,089 3,61 2,117 4,75 1,439
minha vida mais significativa.
LOO06 - A marca tem capacidade de contribuir com algo 3,33 2,067 3,47 2,057 4,77 1,401
para tornar a minha vida mais digna de ser vivida.

LOO07 - Me pego pensando na marca. 2,87 2,016 3,65 2,040 4,78 1,420
LOO08 - A marca surge continuamente na minha cabeca. 2,92 2,052 3,66 2,134 4,77 1,505
LOO09 - Estou disposto a gastar muito dinheiro 2,51 1,909 3,19 2,027 4,56 1,547
melhorando e ajustando um produto da marca depois de

compré-lo.

LO10 - Estou disposto a gastar muito tempo aprimorando | 2,62 1,911 3,35 2,028 4,65 1,551
e ajustando um produto da marca depois de comprar.

LO11 - Usando os produtos, me sinto desejando usar 3,50 2,055 4,76 1,906 4,87 1,420
outros produtos da marca.

LO12 - Usando os produtos, sinto saudade em usar 3,22 2,034 3,65 2,112 4,62 1,550
produtos da marca.

LO13 - Eu interagia com a marca no passado. 3,08 2,113 4,66 2,227 4,82 1,521
LO14 - Ja estive envolvido emocionalmente com a marca | 2,80 2,093 3,40 2,136 4,56 1,653
no passado.

LO15 - Sinto que hd um encaixe natural entre mim e a 3,03 2,088 4,07 2,040 4,61 1,496
marca.
LO16 - A marca se adequa perfeitamente ao meu gosto. 4,68 2,029 5,34 1,607 5,24 1,266
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LO17 - Me sinto emocionalmente conectado com a 3,10 2,082 4,12 2,110 4,88 1,399
marca.

LO18 - Sinto que tenho um vinculo com a marca. 3,13 2,111 4,12 2,124 4,80 1,406
LO19 - A marca é divertida. 3,04 1,963 4,29 2,025 4,76 1,417
LO20 - A marca é emocionante. 3,13 2,034 4,33 1,995 4,89 1,340
LO21 - Acredito que usarei a marca por muito tempo. 4,87 1,899 5,28 1,755 5,35 1,152

LO22 - Espero que a marca faca parte da minha vida por | 4,43 2,065 5,16 1,901 5,19 1,218
muito tempo.

LO23 - Supondo que a marca deixasse de existir, me 3,04 2,140 3,41 2,118 4,72 1,496
sentiria ansioso.
LO24 - Supondo que a marca deixasse de existir, me 3,02 2,152 2,94 2,114 4,78 1,444

sentiria apreensivo.

Analisando as médias nas respostas dos consumidores dos trés grupos da amostra, verifica-se
que ha uma baixa adesdo em relacdo as afirmativas consideradas nas variaveis, fazendo o0s
consumidores se inclinarem mais para a discordancia do que para a concordancia. Por outro lado, o
grupo 3 avalia 0 amor a marca mais para a direita na escala Likert, isto é, para concordancia, que 0s
dois outros grupos. Esse fendbmeno pode acontecer principalmente por fatores apresentados nos
constructos anteriores, onde 0os consumidores portugueses se apresentam mais engajados na relacao
marca-consumidor que os brasileiros e colombianos.

Em questdo de comparacdo, 0 grupo 2 permanece mais no campo da neutralidade quanto aos
seus sentimentos de amor do que para negacdo dele, apontando médias de discordancia nas médias
apresentadas. Por outro lado, o grupo 1, os brasileiros se mantém mais a esquerda da escala de 7
pontos do que para a posi¢do de concordancia com aquilo que se fala sobre o amor e a relagdo do
individuo e a marca que consome.

Observando o comportamento das médias, primeiramente as mais baixas, é possivel apontar
trés variaveis com valores mais baixos em cada um dos grupos: LOQ9 (estou disposto a gastar muito
dinheiro melhorando e ajustando um produto da marca depois de compra-lo) com média de 2,51 para
0 grupo de consumidores brasileiros, enfatizando outra vez a questdo preco no consumo, onde 0
consumidor ndo estd disposto nem considera pagar mais por aquilo que consome; também para 0s
portugueses é apontada a variavel LO09 com média de 4,56. Ainda, o item LO24 (supondo que a
marca deixasse de existir, me sentiria apreensivo) é outra variavel representada com a menor média
entre 0s consumidores portugueses da amostra (M = 4,56). Em relacdo as médias com menores
valores apresentados pelo grupo de consumidores colombianos, a variavel LO09 também aparece
com media de 3,09. A variavel LO24 (supondo que a marca deixasse de existir, me sentiria

apreensivo) aparece com o menor valor de média (M = 2,94) para os respondentes colombianos.
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Por outro lado, as médias mais altas em cada um dos grupos, até mesmo com pontuacéo na
faixa de neutralidade frente ao sentimento de amor, apontam a intimidade entre os agentes e
estreitamento numa relacdo de consumo interpessoal. Surgem em comum para 0s trés grupos de
consumidores, sendo LO16 (a marca se adequa perfeitamente ao meu gosto) e LO21 (acredito que
usarei a marca por muito tempo). Batra et al. (2012) destaque que ha elementos centrais do amor a
marca no comportamento de consumo, e a conexdo emocional e o relacionamento de longo prazo,
apontados nas duas variaveis em destaque, podem nos apontar, mesmo que timidamente, essa relacao
amorosa entre o consumidor e a marca. Salienta-se também a qualidade como um dos fatores
importantes para estabelecer essa relacdo, e na analise univarida na Tabela 10, pode-se analisar um
alta concordancia quanto a isso quando o individuo esta fazendo declara¢fes sobre uma marca de
café especifica que consome.

Por fim, observando os resultados de desvio-padrdo na Tabela 11, afere-se que as variaveis
com valores elevados ndo sdo 0s mesmos nos trés grupos, mas em comparacgao destaca-se ainda 0s
itens LO14 (ja estive envolvido emocionalmente com a marca no passado) para o grupo 3 e LO23
(supondo que a marca deixasse de existir, me sentiria ansioso) para 0s grupos 1 e 2. As maiores
dispersdes nas respostas estdo apresentadas pelos valores variando de X = 2,11 a £ = 2,15 no grupo
1,¥=2,11aX=2,22 no grupo 2, e, o desvio-padrao no grupo 3 tem seus valores mais elevados entre
¥ =1,55a X = 1,65. Esses s@o os valores mais altos apresentados dentre todos os constructos da
escala, apontando mais divergéncia nas respostas entre 0s consumidores, mas, ocorreu a mesma
dindmica no comportamento de respostas, onde o consumidor brasileiro apresenta maior disperséo e
0 portugués, menor.

Realizada a analise univariada de cada um dos constructos pertencentes a escala proposta neste
estudo, o préximo passo € a realizacdo da analise fatorial exploratoria, visando identificar as relagdes

subjacentes entre as variaveis medidas. A AFE é apresentada na subseccdo seguinte.

4.2.4 Andlise fatorial exploratdria da escala proposta de amor a marca

A andlise fatorial exploratdria foi utilizada em conjunto com as correlagdes item-item e item-
total, além do teste de Alfa de Cronbach no processo de purificagdo da escala de amor a marca
proposta neste estudo. A partir dos processos metodologicos apresentados neste capitulo e na
metodologia, discorre-se sobre a importancia de cada uma das medidas, sendo realizadas para

remocao ou manutencdo dos itens da escala a ser validada na perspectiva cross-cultural, tendo em
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vista que j& foram validadas anteriormente em outros contextos. O objetivo desta etapa, além da
distingdo mais especifica do comportamento de cada uma das varidveis do instrumento de
mensuracao, esta no ajuste mais adequado e na busca por uma maior consisténcia, tornando-o mais
adequado ao fenbmeno em estudo.

Importante ressaltar que, neste estudo, a anélise fatorial foi realizada em trés partes, avaliando
separadamente os constructos frente aos trés grupos amostrais. Foram avaliados os indicadores
referentes aos sete constructos que aludem o percurso até o amor a marca, sendo food choice
questionnaire, confianca, credibilidade, imagem, disposicdo de pagar preco premium, WOM e
lealdade a partir de dimensdes de concordancia. Os indicadores de amor & marca, foram avaliados
por meio de dimensdes de probabilidade na escala Likert.

4.2.4.1 Analise Fatorial Exploratéria dos sete constructos de amor a marca

Para a estrutura fatorial resultantes dos procedimentos se mostrar satisfatéria, foram realizadas
varias andlises fatoriais, a fim de facilitar o entendimento do processo completo e os resultados de
cada etapa detalhados individualmente. S&o apresentados nos quadros seguintes desta subseccéo
resumos dos resultados para cada interacdo analisada, principalmente no que se refere a eliminagéo
de algum item da escala proposta.

Vale ressaltar que cada uma das variaveis estudadas pode ser carregada sobre qualquer fator
e pode estipular um ndmero especifico de fatores a ser extraido, tendo como base a teoria (Kline,
2011). Entretanto, o critério de corte para a retencdo dos fatores da escala proposta foi o autovalor
maior ou igual a 1, supondo que uma variavel sozinha possui um autovalor de 1 e que um eixo (fator)
deve ser capaz de explicar mais variancia do que uma variavel isolada. Assim, sdo retidos todos 0s
eixos para 0s quais o autovalor é igual ou superior a 1 (Hair et al., 2007). Com relacdo a avaliacdo
das cargas fatoriais dos itens, Hair et al., (2009) consideram 0,5 como carga fatorial suficiente que
uma variavel deve carregar em algum fator (para amostras acima de 100 respondentes). Nessa
pesquisa, pelo fato de tratar-se de uma fatorial exploratdria, que busca definir ou eliminar elementos,

foram aceitas cargas a partir de 0,4.
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Andlise fatorial exploratdria — interacéo 1, consumidores brasileiros

O processamento da primeira analise fatorial exploratoria (AFE) resultou em uma estrutura
inicial que é apresentada no Anexo B. Em um primeiro momento buscou-se confirmar através da
AFE com um conjunto de 100 itens, observando valores satisfatorios em relacdo da adequacéo dos
itens na medida da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (,950) e no Teste de Esfericidade de
Bartlett (x*> = 40022.57; p < 0,05) (Foster, Barkus e Yavorsky, 2006). Apds estes procedimentos,
realizou-se a andlise fatorial exploratdria, com uso do método componentes principais (principal
components — PC) com o intuito de verificar se os itens utilizados possuiam carga fatorial acima de
0,40. Na primeira analise foram encontrados 12 fatores com eigenvalues superiores a 1, que
explicavam 77,71% da variancia total.

A estrutura apresentada a partir da AFE se mostrou inadequada por apresentar um nimero de
fatores maior que a estrutura proposta conceitualmente e a presenca de cargas fatoriais cruzadas ou
ndo a correspondéncia de alguns itens da escala com as dimensdes de origem. Por outro lado, na
analise realizada e com o resultado exposto acima, foi o indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que
mostra a adequacao da amostra e, quando os valores obtidos sdo baixos indicam que analise fatorial
pode ser inapropriada e se recomenda que se alcance o um valor superior a 0,5 (Hair et al., 2007,
Malhotra, 2006). Malhotra (2006) ainda discorre que quanto mais proximo de 1, mais sera a
adequacdo da amostra. A amostra do grupo de consumidores brasileiros apontou um nimero 6timo
de adequacdo muito proximo de 1, sendo o resultado de ,950.

Conjuntamente foi realizado o teste preliminar de esfericidade de Bartlett, seu resultado indica
a aproximacdo da matriz de correlagdes a matriz identidade, mostrando a existéncia ou ndo de
correlacdo significativa entre as variaveis da escala (Hair et al., 2007; Malhotra, 2006). Para haver
um nivel de significancia entre as variaveis do estudo e para que a anélise fatorial seja calculada o
resultado do teste de esferecidade de Bartlett tem de ser menor que 0,05 (p <0,05). O valor expressado
neste teste em relacdo a amostra brasileira do estudo foi de significancia p < ,000, legitimando a
aplicacdo da AFE.

Verificou-se também as comunalidades da escala, sendo que seus valores indicam a
necessidade ou ndo da exclusdo de itens, referindo-se como a quantidade total de variancia
compartilhada ou comum entre as variaveis menores que 0,4, neste estudo. Nenhuma variavel nesta
etapa da analise fatorial exploratoria foi excluida. Na analise seguinte, realizou-se outra analise

utilizando os principais métodos de analise fatorial (componentes principais - principal components
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—PC) com rotacdo octogonal varimax, que minimiza a ocorréncia de uma variavel possuir altas cargas
fatoriais em diferentes fatores (Corrar, Paulo e Dias Fialho, 2010). Ressalta-se que rotagdes obliquas
sdo mais recomendadas quando ha alguma correlacdo entre os fatores, porém, a rotacdo deve ser
escolhida de acordo com as necessidades especificas de cada pesquisa (Hair et al., 2009). Nesta
andlise, realizou-se também teste com arranjo fixo com 8 fatores, levando em consideracdo que a
escala proposta é construida com 8 constructos diferentes (escolha do alimento, confianca a marca,
credibilidade da marca, imagem da marca, disposicdo para pagar preco premium, passa palavra
positiva, lealdade a marca e amor a marca).

Na primeira andlise fatorial exploratéria com arranjo fixo observou-se agrupamentos
incorretos, levando em consideragdo as variaveis em suas escalas originais, anteriormente testadas e
validadas, associadas em duas ou mais fatores. O primeiro constructo extraido do Food Choice
Questionnaire é dividido originalmente em 9 fatores (satde, humor, conveniéncia, apelo sensorial,
contetido natural, preco, controle de peso, familiaridade e preocupacdo ética), e na primeira AFE o
comportamento das variaveis seguem uma tendéncia em se agrupar dentro destes fatores pre-
definidos, contudo ocorrem algumas associacdes inadequadas como, a exemplo, FCQ16 (tenha uma
textura agradavel) e FCQ17 (seja gostoso) — pertencentes ao fator ‘apelo sensorial’, na analise
aparecem no fator 2, enquanto que FCQ14 (tenha um bom cheiro) e FCQ15 (tenha uma boa aparéncia)
estdo no fator 3.

Varidveis de um mesmo constructo caem em fatores iguais, como ocorre dentro constructo
referente a escolha do alimento, onde as variaveis FCQO01, FCQ02 e FCQO03 se mantém no
componente satde no fator 8, mesmo com ocorréncia do item FCQO3 tendo carga fatorial no fator 1.
Contudo, o valor no fator 1 possui menos forca que o do fator 8, mantendo a variavel no modelo
proposto. Este cenario se apresenta também com as variaveis da dimenséo que se refere ao humor do
consumidor no food choice questionnaire, onde todas as variaveis estdo agrupadas no fator 5, porém,
com duas delas apresentando valor menores no fator 1 (FCQO09) e no fator 3 (FCQO7).

Outro cendrio a se observar em relacéo ao constructo que busca compreender o ponto de vista
utilitarista do consumidor, é a dimensdo de apelo sensorial, onde as variaveis aparecem em dois
fatores, sendo 1 e 3. As cargas fatoriais séo baixas e altas em ambos os agrupamentos, incluindo uma
terceira apari¢do no fator 4 (FCQL15). Esta dimenséo necessita ser revista em uma nova analise fatorial
exploratoria, forcando o agrupamento a partir de arranjos fixos. O mesmo ocorre na dimensao
referente ao controle de peso na escolha do alimento pelo consumidor, tambem necessitando ser

revisada numa nova AFE.
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Pela necessidade prevista para uma nova analise fatorial exploratoria, 0s demais constructos,
que também apresentam varidveis em dois fatores ou mais, serdo reavaliados, sendo que até aqui ndo
se fez nenhuma exclusdo. Tendo em vista a observacdo de associacgdes incorretas, conforme a teoria
que embasa estes constructos pertencentes a escala proposta, Devellis (2003) discorre a importancia
em se considerar a relevancia do embasamento tedrico na manutencao, retirada ou reagrupamento de
itens de uma escala. Justifica-se essa consideracao a partir do ponto em que as analises estatisticas,
embora indispensaveis, ndo possuem capacidade de inteleccdo da validade de conteudo dos itens
analisados, onde se limita a estabelecer indices para estes indicadores que se julgam apropriados ao
constructo (Devellis, 2003).

Na segunda analise fatorial exploratdria, testada com arranjos fixos em 8 fatores verificou-se
novamente cargas fatoriais de uma mesma variavel distribuidas em mais de um fator, e a partir da
interpretacdo destes resultados optou-se pela exclusdo de alguns itens. Hermeneuticamente,
observou-se que as variaveis da dimensdo acerca do apelo sensorial do food choice questionnaire
continuou dividido, e compreende-se a continua necessidade de analisar 0 comportamento dessas
variaveis em uma nova rodada de AFE. Ainda, entende-se que dentre variaveis, que apresentam
cargas fatoriais em trés fatores, a FCQ16 (tenha uma textura agradavel), apresentando menor forca
no fator 2 (,402) se destoa das outras trés afirmativas da dimenséo, justificando sua exclusdo. Na
Tabela 12 se apresentam os dados da variavel em anélise.

Tabela 12 — Resultados Andlise Fatorial Exploratéria do item FCQ16 — Interacdo 1, segunda rodada.

AFE (estrutura inicial) | Item eliminado | Dimensédo conceitual | Carga fatorial | Comum. | Justificativa
KMO = 0,950
Bartlett = 40022.572

. inadequada
Sig. P < 0,000 FCQ —apelo

FCQ16 ) ,402 (fator 3) 147 disposta em trés
Fatores: 8 sensorial

Carga fatorial

. fatores — carga
Var. Explicada =

72,35%

cruzada

Fonte: Dados da Pesquisa (2023)

Depois de realizagcdo a exclusdo da variavel FCQ17, a andlise fatorial foi processada
novamente. Nesta rodada todas as comunalidades ficaram acima de 0,5 (exceto para a variavel WMO01
que sera discutida posteriormente) e com valores aceitaveis nas medidas de adequacdo da amostra da

pesquisa. A nova estrutura foi gerada e ficou mais clara quanto as dimensbes que os fatores
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correspondem a divisdo tedrica prevista para os constructos que desdobram a escala de amor a marca
de café, tendo nesta nova analise variancia explicada de 72,27%, Na Tabela 13 é possivel observar o

agrupamento das cargas fatoriais exibidas na segunda e terceira rodadas da AFE.

Tabela 13 — Anélise fatorial explorat6ria da dimenséo apelo sensorial do FCQ.

2% Andlise fatorial exploratéria 32 Anélise Fatorial Exploratéria
Componente Componente
1 2 3 4 1 2 3 4
FCQ14 524 ,418 ,532 529 422 ,498
FCQ15 ;510 441 542 514 444 ,507
FCQ16" ;535 ,402 ,510 - - - -
FCQ17 ,613 ,494 ,616 471

Fonte: Dados da pesquisa (2023). *variavel excluida.

Observou-se também quanto ao constructo da escala Food Choice Questionnaire que a
dimensdo preco também foi dividida em dois fatores, e assim como com a varidvel FCQ17 (tenha
uma textura agradavel) da dimenséo de apelo sensorial, o item FCQ23 (tenha 0 prego justo) seréd
excluida do modelo, tendo em vista que seu fator explicativo ndo altera a percepc¢do do consumidor
frente a pauta discutida na dimensdo em questdo. Sendo assim, na Tabela 14 se apresentam os dados

da variavel em anélise.

Tabela 14 — Resultados Analise Fatorial Exploratoria do item FCQ23 — Interacdo 1, terceira rodada.

AFE (estrutura inicial) | Item eliminado | Dimenséo conceitual | Carga fatorial | Comum. | Justificativa
KMO = 0,950
Bartlett = 39072,835
Sig. P < 0,000
Fatores: 8

Carga fatorial
inadequada
FCQ23 FCQ — preco ,413 (fator 3) ,670 disposta em trés

. fatores — carga
Var. Explicada =

cruzada
72,41%

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Uma quarta andlise fatorial foi realizada ap0ds a exclusdo do item FCQ23, observando que
nesta nova rodada as dimensbes de food choice questionnaire foram agrupadas corretamente,
compreendendo assim melhor adequacdo dos itens as dimensdes tedricas propostas, dentre elas, ao

de apelo sensorial e preco, ambas que tiveram variaveis excluidas. Observa-se que todas as varidveis
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cairam agrupadas com suas dimensdes conjuntamente nos fatores da matriz, e as varidveis que
tiveram cargas fatoriais cruzadas com forgas menores, se mantiveram, pois ndo prejudicara o
comportamento do modelo.

Apbs a exclusdo do segundo item da escala proposta, os indices da amostra do grupo de
consumidores brasileiros foram satisfatorios e as comunalidades das variaveis superiores a 0,5 em
uma matriz fatorial com a presenca de 8 fatores, estrutura similar & conceitual proposta, com variancia
explicada de 72,41%. Na Tabela 15 é possivel observar o agrupamento das cargas fatoriais exibidas

nas terceira e quarta rodadas da AFE com a exclusdo da variavel FCQ23.

Tabela 15 — Andlise fatorial exploratéria da dimenséo prego do FCQ.

22 Anélise fatorial exploratéria 32 Andlise Fatorial Exploratéria
Componente Componente
1 2 3 4 1 2 3 4
FCQ21 574 ,561
FCQ22 ,538 ,514 534
FCQ23" ,482 ,409 ,457 - - - -

Fonte: Dados da pesquisa (2023). *variavel excluida.

Apos a eliminacdo do item FCQ23 e do processamento de uma nova andlise fatorial, verificou-
se bons indices de adequacdo da amostra, mostrando ajuste ao modelo. Por outro lado, seguindo as
analises constructo por constructo na andlise fatorial exploratéria, as variaveis da disposicdo para
pagar preco premium e passa a palavra se agruparam de maneira inapropriada em fatores diferentes.
Analisando as afirmativas das duas dimens@es tedricas, observa-se que as variaveis reafirmam uma
ideia com as demais de seus constructos, citando a exemplo, 0 WPO1 (o preco da marca teria que
subir um pouco antes de eu mudar para outra marca de café) que fala em mudanca de comportamento
em razdo do preco, enquanto as outras trés variaveis falam claramente de a disponibilidade do
consumidor pagar mais pelo que esta consumindo. No constructo de boca a boca, as variaveis também
trazem um mesmo sentido e interpretacdo de um ponto de vista em suas varidveis, percebendo que o
item (WMO1 — eu ja recomendei esta marca para muitas pessoas) que aparece em dois fatores na
matriz de componentes denota um comportamento similar na varidvel seguinte (WMO02 — eu
‘converso’ sobre essa marca com meus colegas).

No contexto da WMO1 na matriz, a carga fatorial que é apresentada no fator 1 & maior que a
apresentada no fator 5, onde as demais variaveis dos constructos estdo agrupadas. Opta-se pela
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eliminacdo deste item da analise final pela possibilidade de fazer com que o modelo proposto se
comporte de uma maneira diferente do esperado, isso se justifica por ndo estar agrupado de forma
adequada com os demais itens do seu componente tedrico. Apés a exclusdo do item, rodou-se
novamente a analise fatorial para observar o comportamento das variaveis de WOM e avaliar os itens
do constructo de disposi¢do para pagar preco premium que também ndo apresentou comportamento
esperado na ultima analise.

Apds a quinta rodada da analise fatorial exploratéria para analisar 0 comportamento das
variaveis apos da exclusédo do item WMO1, realizou-se mais um procedimento de AFE com a retirada
da varidvel WPOL1 (o preco da marca teria que subir um pouco antes de eu mudar para outra marca de
café). Posteriormente as duas andlises, as trés variaveis em cada um dos constructos ficaram
corretamente agrupados conforme embasamento teorico.

Em concordancia com sugestdes de Hair et al. (2007) acerca o valor minimo da comunalidade,
e consideram ainda a carga fatorial a partir da anélise realizada, decidiu-se pelas eliminac¢@es dos itens
WPO01 e WMO0L1, seguindo justificativa supracitada. Ambas as variaveis apresentaram indices em mais
de um fator e o indicador do constructo de disposi¢do para pagar preco premium apresentou baixa
comunalidade (,492). Pode ser observado na Tabela 16 os dados referentes a andlise fatorial

exploratoria dos dois itens excluidos.
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Tabela 16 — Andlise fatorial exploratéria dos constructos disposi¢do para pagar preco premium e

WOM.
52 Andlise fatorial exploratdria 62 Andlise Fatorial Exploratoria
Componente Componente
1 3 4 1 2 3 4
WP01 ,513
WP02 460 ,634 ,454 544
WP03 ,469 ,613 ,464 ,601
WP04 422 571 ,426 ,557
42 Anélise fatorial exploratéria 52 Anélise Fatorial Exploratéria
Componente Componente
1 3 4 1 2 3 4
WMO01 ,613 ,438
WMO02 ,568 544
WMO03 ,435 577 433 ,564
WMO04 ,644 ,633

Fonte: Dados da pesquisa (2023). *variavel excluida.

Com a retirada dos indicadores descritos acima, realizou mais uma rodada da analise fatorial
que apresentou outras inadequagdes nos constructos quanto as suas dimensdes seguindo as teorias
que as embasam. Primeiro observou-se que a associacdo da variavel PQOL, retirada da escala de
percepcao de qualidade associou-se adequadamente a escala de lealdade a marca, contudo, 0 modelo
de lealdade nédo se apresentou com bom comportamento frente as cargas fatoriais dos seus itens.

A avaliacdo da matriz fatorial possibilitou observar a permanéncia de inconsisténcias
anteriormente visualizadas, como cargas fatoriais cruzadas, o que requiriu suas exclusdes. Estas
varidveis sdo BL02, BL04, BL10 e BL11 que apontam cargas fatoriais em dois ou mais fatores.
Optou-se por, primeiramente, retirar da analise os itens BL0O2 (esta marca capta um sentido da minha
vida) e BL04 (esta marca capta o que desejo) por possuirem um mesmo caminho de afirmacéo dentro
do constructo.

Realizou-se duas rodadas a mais da anélise fatorial para reduzir a escala, retirando também as
variaveis BL10 (gosto de olhar os produtos desta marca) e BL11 (sinto-me ligado a esta marca) por
continuarem apresentando cargas fatoriais em mais de um fator, indo em direcdo contraria a teoria.
A deciséo por retirar estas variaveis da escala proposta salienta o justificado anteriormente em outra

exclusdo, sendo que ao cair em componentes diferentes, as variaveis sdo candidatas a exclusao por
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poder vir a comprometer o modelo ao se comportar de maneira diferente ao esperado por estarem

agrupados incorretamente. O resumo dos resultados dessas analises é retratado na Tabela 17.

Tabela 17 — Resultados Analise Fatorial Exploratoria — Interacéo 1, sétima e oitava rodadas.

AFE (estrutura inicial) | Item eliminado | Dimensdo conceitual | Carga fatorial | Comum. | Justificativa
KMO =0,949
Carga fatorial
Bartlett = 37272,315
. inadequada
Sig. P < 0,000 BLO2 544
Lealdade a marca ,670 disposta em trés
Fatores: 8 BL04 ,562
. fatores — carga
Var. Explicada =
cruzada
72,71%
KMO =0,949
Carga fatorial
Bartlett = 36522,608
_ inadequada
Sig. P < 0,000 BL10 ,466
Lealdade & marca ,670 disposta em trés
Fatores: 8 BL11 ,452
. fatores — carga
Var. Explicada =
cruzada
72,93%

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Ao final, obteve-se como resultado a eliminacdo de 8 itens em uma estrutura possivel de ser
aferida no Anexo C. A estrutura fatorial final composta por oito fatores apresentou para todas as
dimensbes comunalidades valores acima de 0,5. A estrutura final atingida no modelo aplicado no
grupo de consumidores brasileiros, apresentou valores satisfatorios em relacdo da adequacao dos itens
na média da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de ,949 e no Teste de Esfericidade de Bartlett
(x? = 36522,608; p < 0,05). Apds as analises fatoriais, a estrutura final com arranjo de oito fatores
explica 77,93% da variancia total. As medidas de confiabilidade do modelo apresentaram uma

consisténcia interna quase perfeita (Landra, 1977) com os coeficientes de Alfa de Cronbach de ,985.

Andlise fatorial exploratdria — interacéo 2, consumidores colombianos

Apbs toda analise do modelo proposto neste estudo a partir das respostas do grupo de
consumidores brasileiros, partiu-se para a analise fatorial exploratéria da amostra de respondentes
colombianos. O primeiro processamento para analise fatorial exploratoria resultou em uma estrutura

inicial que é apresentada no Anexo D com o conjunto inicial de 100 itens, indicando adequag@o menor
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que a do grupo 1, com resultado da medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de ,648, contudo, ainda
acima do minimo de ,50 conforme Hair et al. (2007). O Teste de Esfericidade de Bartlett (x* =
46490,442; p < 0,05) (Foster, Barkus e Yaborsky, 2006). Em relacdo aos componentes principais do
modelo, todos apresentaram cargas fatoriais acima de 0,40, porém, diferente da estrutura inicial do
grupo 1, aqui foram apresentados 15 fatores, que ao todo, explicavam 87,03% da variancia total.

Sabe-se que a estrutura apresentada a partir da analise fatorial é considerada inadequada pelos
numeros de fatores ser quase o dobro do que a estrutura proposta com embasamento tedrico permitir,
tendo ainda cargas fatoriais cruzadas e sem correspondéncia com as dimens@es das escalas originais.
A partir da primeira analise, fora realizada uma segunda rodada do procedimento para reducdo do
modelo fixando em oito arranjos para a andlise fatorial, mantendo-se como resultado o indice de
Kaiser-Meyer-Olkin (,648) e no valor obtido no Teste de Esfericidade de Bartlett. No entanto, a
variacdo total passou a ser explicada em 77,61% com os oito fatores.

Analisando o comportamento das varidveis do primeiro constructo da escala, sendo do Food
Choice Questionnaire, as nove dimensfes agruparam-se quase que perfeitamente como apresenta o
modelo tedrico, mas, a segunda dimensao, referente ao humor do consumidor, apresentou o item
FCQO9 (faca com que eu me sinta bem) em dois componentes diferentes. Como realizado na interacéo
com o grupo de respondentes do Brasil, elige-se excluir essa varidvel e rodar novamente o modelo a
AFE.

Com a terceira rodada da analise fatorial, observou-se que todas as variaveis das dimensdes
do primeiro constructo se mantiveram agrupadas, incluindo as da segunda dimensdo. Uma observacao
com a nova estrutura foi que o indice KMO da amostra aumentou de ,648 para ,701, estabelecendo
melhoria na performance do modelo proposto. Os valores de Bartlett se mantiveram os mesmaos assim
como a variancia total explicada.

Prosseguindo com a analise, as varidveis dos constructos de confianca e credibilidade a marca
apresentaram cargas fatoriais adequadas e agrupadas com forcas maiores em um mesmo fator. Mas,
ao fazer a leitura dos dados de imagem da marca, sdo expostos dois contextos para analise. O primeiro,
onde a variavel BIO5 (esta marca faz parte da minha vida) possui carga fatorial maior em um
componente diferente das demais variaveis do constructo, sendo candidata a exclusdo para a préxima
rodada da anélise fatorial. O segundo cenério € apresentagdo por quatro variaveis (B107, B108, BI09,
B110) que estdo agrupadas em outro componente, sendo que, suas afirmativas possuem um mesmo

entendimento sobre o consumo, abrindo possibilidade de reagrupamento para nova dimensao.
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Realizou-se uma nova andlise fatorial para aferir o comportamento do constructo acerca da imagem
da marca sem os itens B105.

Apbs a quarta rodada do procedimento da andlise fatorial com a exclusdo do item BIO05, a
estrutura do modelo apresentou 0 mesmo agrupamento quanto as variaveis dos constructos. Mas,
observou-se queda no valor do indice de KMO, tendo como resultado ,689. Nesta nova analise,
compreendeu-se que as variaveis que obtiveram cargas fatoriais cruzadas e com maior forca em
componentes diferentes daquele no qual as demais varidveis estdo agrupadas, também devem ser
retiradas da analise do modelo proposto. Essa decisdo leva em consideracéo que os valores que cairam
noutro fator podem prejudicar o comportamento do modelo, com resultados diferentes do esperado
por apresentar agrupamento inadequado dos itens do seu componente. Assim, na quinta rodada de
analise fatorial, optou-se primeiramente por excluir a variavel B109 (esta marca tem uma imagem
incrivel) e verificar se ocorre mudanga no comportamento das variaveis.

Com a retirada da segunda varidvel de imagem da marca, o constructo demonstrou
comportamento apropriado ao modelo tedrico, reagrupando BI110 (esta marca tem um lindo esquema
de cores) com o restante dos itens num mesmo fator. Além disso, na nova analise fatorial, o indice de
KMO apresentou um valor maior (,712), aumentando a confiabilidade da escala. O teste de
esfericidade de Barlett também apontou mudancas (x? = 43898,357; p < 0,05) e a variancia explicada
manteve-se na faixa de 77,61%.

Dando continuidade a andlise fatorial do modelo, percebe-se que as variaveis do constructo
de disposicdo para pagar preco premium apresenta agrupamento inadequado, onde o item WP04
(estou disposto a pagar muito mais por essa marca do que por outras marcas de café) possui carga
fatorial com mais forga em outro componente. Desta forma, realizou-se mais um procedimento de
AFE com a retirada deste item para analisar o comportamento das demais variaveis, tendo em vista
que ha outras ocorréncias de agrupamentos inadequados.

O comportamento das variaveis a partir da sexta analise fatorial exploratéria com o modelo
aplicada ao grupo de consumidores colombianos apresentou valores satisfatorios quanto ao indice
KMO (,735) e no Teste de Esfericidade de Barlett (x*>=42992,252; p < 0,05). A variancia explicada
ficou com valor de 77,74%, o maior apresentado com arranjo fixo de 8 fatores. Contudo, ainda se
apresentou ocorréncias inadequadas nos agrupamentos dos constructos analisados, observando a
variavel BL02 (nenhuma outra marca tem um desempenho melhor do que essa marca) com forca
maior na carga fatorial em outro componente distinto do que os itens de lealdade & marca estéo

apropriadamente agrupados. Outras duas variaveis apresentaram inadequagdo ao modelo proposto,
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sendo BL10 (considero essa marca minha primeira escolha) e BL11 (esta é a Unica marca deste tipo
de produto que vou comprar), sendo excluidas nas duas rodadas de anélise posteriores.

Analisa-se também que ha trés variaveis da escala de amor a marca que permanecem no
mesmo cenario, sendo LO16 (a marca se adequa perfeitamente ao meu gosto), LO21 (acredito que
VOu usar a marca por muito tempo) e LO22 (espero que a marca facga parte da minha vida por muito
tempo); mas ndo seré feita a exclusao dessas varidveis antes da analise do comportamento delas apds
a retirada do item BL02 na sétima rodada do procedimento de analise fatorial.

A partir da observacgdo destas variaveis supracitadas, realizou-se outros trés procedimentos,
retirando um item por vez para verificar se ocorreria mudangas no comportamento fatorial, mas,
permaneceu-se 0s mesmos cenarios. Nestes casos, o valor que caiu em fator diferente do maior
agrupamento de variaveis dos dois constructos € maior, sendo estas candidatas a ser excluidas da
analise final, pois prospecta erros no comportamento do modelo proposto de maneira distinta da
esperada e assim, optou-se pela retirada delas. Na Tabela 18 se apresenta um resumo com o0 antes e
depois da exclusdo de cada variavel inadequada na analise fatorial exploratoria realizada com o

modelo aplicado ao grupo 2.
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Tabela 18 — Resultados Analise Fatorial Exploratoria — Interacédo 2

Rodada da AFE AFE (estrutura inicial) Item a ser eliminado | Dimensdo conceitual | Carga fatorial | Comum. | Justificativa para exclusdo do item

1 KMO = 0,648 Fatores: 15
Bartlett = 46490,442; p < 0,000 - - - - -
Var. Explicada = 87,03%

2 KMO =0,648  Fatores: 8 Dimensao humor do - .
Bartlett = 46490,442; p < 0,000 FCQO9 Food Choice 527 793 C:rrr?‘ZZ?;Ofgf‘;rg‘safecqa‘iagacfiﬂgzta
Var. Explicada = 77,61% Questionnaire g

3 KMO =0,689  Fatores: 8 Carga fatorial inadequada disposta
Bartlett = 45588,081; p < 0,000 BI0S Imagem da marca 425 788 gata ; g P
Var. Explicada = 77,61% em dois fatores — carga cruzada

4 KMO=0,712  Fatores: 8 Carga fatorial inadequada disposta
Bartlett = 43898,357; p < 0,000 B109 Imagem da marca 521 ,820 gata f g P
Var. Explicada = 77,64% em dois fatores — carga cruzada

5 KMO =0,735  Fatores: 8 . - - .
Bartlett = 42177,263: p < 0,000 WP04 Disposicéo para 419 771 Carga fgtorlal inadequada disposta
Var. Explicada = 77.66% pagar preco premium em dois fatores — carga cruzada

6 KMO=0,729 ~ Fatores: 8 Carga fatorial inadequada disposta
Bartlett = 41294,331; p < 0,000 BLO2 Lealdade & marca 753 583 g oS £ g P y
Var. Explicada = 77,61% em dois fatores — carga cruzada

! KMO=0,732  Fatores: 8 Carga fatorial inadequada disposta
Bartlett = 40702,753; p < 0,000 BL10 Lealdade & marca 691 559 g s £ g P y
Var. Explicada = 77,80% em dois fatores — carga cruzada

8 KMO =0,724  Fatores: 8 o _
Bartlett = 40036,841; p < 0,000 LO16 Amor 4 marca 671 488 Carga fatorial inadequada disposta
Var. Explicada = 78,02% ' ' em dois fatores — carga cruzada

9 KMO =0,714  Fatores: 8 o )
Bartlett = 39272,330; p < 0,000 LO21 Amor & marca 719 482 Carga fatorial inadequada disposta
Var. Explicada = 78,15% ' ' em dois fatores — carga cruzada

10 KMO =0,714  Fatores: 8 o )
Bartlett = 38629,495; p < 0,000 LO22 Amor & marca 680 747 Carga fatorial inadequada disposta
Var. Explicada = 78,33% ' ' em dois fatores — carga cruzada

11 KMO =0,758 Fatores: 8

Bartlett = 38028,526; p < 0,000
Var. Explicada = 78,49%

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).
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Ao final, obteve-se como resultado a eliminacdo de dez itens. A estrutura fatorial final
composta por oito fatores mostrou, para todas as dimensdes comunalidades acima de 0,5. A estrutura
final atingida no modelo aplicado no grupo de consumidores colombianos apresentou valores
satisfatorios em relacdo da adequacéo dos itens na média da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
de , 758 e no Teste de Esfericidade de Bartlett (x? = 38028,526; p < 0,05). Ap0s as analises fatoriais,
a estrutura final com arranjo de oito fatores explica 78,49% da variancia total. As medidas de
confiabilidade do modelo apresentaram uma consisténcia interna quase perfeita (Landra, 1977) com

os coeficientes de Alfa de Cronbach de ,985, similar ao do grupo de respondentes brasileiros.

Anélise fatorial exploratdria — interacéo 3, consumidores portugueses

As trés andlises fatoriais exploratorias realizadas com os trés grupos visa observar e entender
as estruturas finais para cada um dos paises, verificando o comportamento dos modelos para o melhor
desdobramento da escala de amor a marca proposta neste estudo. Neste sentido, apds a analise do
modelo proposto a partir das respostas do grupo de consumidores brasileiros e colombianos, chegou-
se a analise fatorial do grupo amostral portugués.

O primeiro processamento para analise fatorial exploratdria resultou em uma estrutura inicial
que é apresentada no Anexo E com o conjunto inicial de 100 itens, indicando adequacé&o inicial menor
que a do grupo 1 e maior que o grupo 2, com resultado da medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de
,748, contudo, ainda acima do minimo de ,50 conforme Hair et al. (2007) e o resultado do Teste de
Esfericidade de Bartlett foi de 45094,772, com significancia de ,000 (Foster, Barkus e Yaborsky,
2006). Em relacdo as comunalidades dos itens do modelo, todos apresentaram valores acima de ,70,
porém, diferente da estrutura inicial dos grupos anteriores, aqui foram apresentados 14 fatores, que
ao todo, explicaram 87,01% da variancia total.

O ndmero de fatores na estrutura inicial para este grupo de consumidores também se mostrou
inadequado, sendo necessario prosseguir com um novo procedimento fixando 8 arranjos de fatores
conforme a teoria. Assim, com a segunda analise realizada, novos valores foram apresentados, sendo
que foi mantido o valor do indice de Kaiser-Meyer-Olkin (,648) e o valor obtido no Teste de
Esfericidade de Bartlett. No entanto, a variacdo total passou a ser explicada em 78,71% com os oito
fatores.

Analisando o comportamento das varidveis do primeiro constructo da escala, sendo do Food
Choice Questionnaire, as nove dimensdes agruparam-se quase que perfeitamente como apresenta o

modelo tedrico, mas, a segunda dimenséo, referente ao humor do consumidor, apresentou o item
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FCQ20 (ndo contenha ingredientes artificiais) em dois componentes diferentes. Como realizado na
interagdo com os grupos de respondentes anteriores, elige-se excluir essa variavel e rodar novamente
0 modelo a AFE.

Com a terceira rodada da andlise fatorial, aferiu-se que todas as variaveis da dimensao do
primeiro constructo, Food Choice Questionnaire, se mantiveram agrupadas como anteriormente e
apontando adequacdo a dimensdo acerca do contetudo natural do produto que se estd consumindo.
Observa-se que ocorreu uma melhoria em relacdo ao indice KMO da amostra com a retirada da
variavel FCQ20, aumentando de ,748 para ,768. Os valores de Bartlett também passaram por
mudangas (x2 = 44344,947; p < 0,05) e a variancia total explicada aumentou para 78,86%. Porém,
outra variavel deste constructo demonstrou comportamento inadequado permanecendo em dois
componentes, tornando-se candidata para exclusao na proxima rodada da AFE.

Para a nova andlise fatorial, excluiu-se o item FCQ28 (seja parecido com a comida que eu
comia quando era crianca) da dimensdo familiaridade. E possivel analisar o comportamento
inadequado desta variavel quando se avalia o produto explorado na pesquisa (café), que a priori é
uma bebida, vindo a dificultar a forma como o consumidor se expressa para com esta afirmativa. No
entanto, a variavel indiciou cargas fatoriais em mais de um fator, tendo o valor com menor forca no
agrupamento correto, porém, com comportamento inadequado e que poderia vir a prejudicar o modelo
em sua aplicagéo futura.

Prosseguindo com a analise, as variaveis dos constructos de confianca, credibilidade a marca
e imagem da marca apresentaram cargas fatoriais adequadas e agrupadas com forcas maiores em um
mesmo fator indo de encontro com seus embasamentos tedricos. Mas, ao fazer a leitura dos dados do
constructo de disposicdo para pagar preco premium, analisou que a variavel WP04 (estou disposto a
pagar uma porcentagem a mais pela marca em relagdo as outras marcas de café) apresentou 0 mesmo
comportamento inadequado que as demais variaveis ja descartadas do modelo e com comportamento
similar ao apresentado no grupo 2. Desta forma, realizou-se uma nova analise fatorial para aferir o
comportamento do constructo acerca da disposicdo para pagar prego premium e demais constructos
da escala em desenvolvimento.

Apbs a quinta rodada do procedimento da analise fatorial com a exclusdo do item WPO04, a
estrutura do modelo apresentou 0 mesmo agrupamento quanto as varidveis dos constructos e de
maneira mais adequada. Ainda, observou-se outro aumento no valor do indice de KMO, tendo como
resultado ,778. Nesta nova analise, compreendeu-se que as variaveis que obtiveram cargas fatoriais

cruzadas e com maior forca em componentes diferentes daquele no qual as demais variaveis estdo
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agrupadas também devem ser retiradas da analise do modelo proposto. Essa decisdo leva em
consideracdo que os valores que cairam noutro fator podem prejudicar o comportamento do modelo,
com resultados diferentes do esperado por apresentar agrupamento adequado dos itens do seu
componente.

Com a retirada da varidvel de disposicdo para pagar prego premium, partiu-se para analise do
constructo posterior, sendo lealdade & marca. O constructo demonstrou comportamento apropriado
ao modelo tedrico até o item BI10 (esta marca tem um lindo esquema de cores) e BL11 (sinto-me
feliz quando uso esta marca). Optou-se por realizar uma nova amostra retirando o item BL10
primeiramente. Na nova analise fatorial, o indice de KMO apresentou um valor maior (,712),
aumentando a confiabilidade da escala. O teste de esfericidade de Barlett também apontou mudangas
(x? = 43898,357; p < 0,05) e a variancia explicada manteve-se na faixa de 77,61%.

O comportamento das variaveis a partir da sexta analise fatorial exploratéria com o modelo
aplicado ao grupo de consumidores portugueses apresentou valores satisfatérios quanto indice KMO
(,735) e no Teste de Esfericidade de Barlett (x?=42992,252; p < 0,05). A variancia explicada ficou
com valor de 77,74%, o maior apresentado com arranjo fixo de 8 fatores. Contudo, ainda se
apresentou ocorréncias inadequadas nos agrupamentos dos constructos analisados, observando a
variavel BL02 (nenhuma outra marca tem um desempenho melhor do que essa marca) com forca
maior na carga fatorial em outro componente distinto do que os itens de lealdade & marca estdo
apropriadamente agrupados. Analisa-se também que ha trés varidveis da escala de amor a marca que
permanecem num mesmo cenario, sendo LO16 (a marca se adequa perfeitamente ao meu gosto),
LO21 (acredito que usar a marca por muito tempo) e LO22 (espero que a marca faca parte da minha
vida por muito tempo); mas ndo serd feita a exclusdo dessas variaveis antes da andlise do
comportamento delas apds a retirada do item BL02 na sétima rodada do procedimento de analise
fatorial.

A partir da observacdo destas quatro variaveis supracitadas, realizou-se outros quatros
procedimentos, retirando um item por vez para verificar se haveria mudangas no comportamento
fatorial, mas, permaneceu-se 0s mesmos cenarios. Nestes casos, o valor que caiu em fator diferente
do maior agrupamento de varidveis dos dois constructos € maior, sendo estas candidatas a ser
excluidas da analise final. Na Tabela 19 se apresenta um resumo do antes e depois da exclusdo de
cada variavel inadequada na anélise fatorial exploratéria realizada com o modelo aplicado ao grupo

de consumidores portugués.
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Tabela 19 — Resultados Analise Fatorial Exploratoria — Interacéo 3.

Rodada da AFE AFE (estrutura inicial) Item a ser eliminado | Dimensdo conceitual | Carga fatorial | Comum. | Justificativa para exclusdo do item

1 KMO = 0,748 Fatores: 14
Bartlett = 45094,772; p < 0,000 - - - - -
Var. Explicada = 87,01%

2 KMO =0,748  Fatores: 8 Dimensdo preco do - .
Bartlett = 46490,442; p < 0,000 FCQ20 Food Choice 545 721 Cgrrg‘Z(‘;?;Ofgf‘;rg‘safecqa‘iagacfiﬂgzta
Var. Explicada = 78,71% Questionnaire g

3 KMO =0,768  Fatores: 8 Dimenséo
Bartlett = 44344,947; p < 0,000 FCQ28 familiaridade do 577 759 Carga fatorial inadequada disposta
Var. Explicada = 78,86% Food Choice ’ ' em dois fatores — carga cruzada

Questionnaire

4 KMO=0,776 ~ Fatores: 8 Disposicao para Carga fatorial inadequada disposta
Bartlett = 43773,387: p < 0,000 WP04 POSIGAO par: 452 614 gata g P
Var. Explicada = 78,9% pagar preco premium em dois fatores — carga cruzada

5 KMO=0,778  Fatores: 8 Carga fatorial inadequada disposta
Bartlett = 43046,918; p < 0,000 BL10 Lealdade & marca 466 795 g oS £ g P y
Var. Explicada = 79,22% em dois fatores — carga cruzada

6 KMO=0,781  Fatores: 8 Carga fatorial inadequada disposta
Bartlett = 42262,942; p < 0,000 BL11 Lealdade & marca 501 719 g oS £ g P y
Var. Explicada = 79.27% em dois fatores — carga cruzada

! KMO=0,793 ~ Fatores: 8 Carga fatorial inadequada disposta
Bartlett = 41553,33; p < 0,000 LO16 Amor a marca 476 ,765 ga 1a P g P
Var. Explicada = 79,39% em dois fatores — carga cruzada

8 KMO =0,788  Fatores: 8 o _
Bartlett = 40948,121; p < 0,000 LO21 Amor 4 marca 167 688 Carga fatorial inadequada disposta
Var. Explicada = 79,53% ’ ' em dois fatores — carga cruzada

9 KMO =0,787  Fatores: 8 o )
Bartlett = 40412,485; p < 0,000 LO22 Amor 4 marca 466 561 Carga fatorial inadequada disposta
Var. Explicada = 79,78% ' ' em dois fatores — carga cruzada

10 KMO =0,784 Fatores: 8

Bartlett = 39764,423; p < 0,000
Var. Explicada = 79,82%%

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).
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Ao final, obteve-se como resultado a eliminagdo de 8 itens. A estrutura fatorial final composta
por oito fatores mostrou para todas as dimenses comunalidades acima de 0,5. A estrutura final
atingida no modelo aplicado no grupo de consumidores portugueses apresentou valores satisfatorios
em relacdo da adequacéo dos itens na média da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de ,784 e no
Teste de Esfericidade de Bartlett (x? = 39764,423; p < 0,05). Apds as analises fatoriais, a estrutura
final com arranjo de oito fatores explica 79,82% da variancia total. As medidas de confiabilidade do
modelo apresentaram uma consisténcia interna quase perfeita (Landra, 1977) com os coeficientes de

Alfa de Cronbach de ,984, similar ao do grupo de respondentes brasileiros.

4.2.5 Andlise fatorial confirmatoria da escala proposta de amor a marca

A anélise fatorial confirmatoria foi empregada para validacdo da escala proposta neste estudo,
examinando a validade de contetdo, validade individual de cada constructo levando em consideracao

testes de unidimensionalidade, confiabilidade e validade convergente.

4.2.5.1 Grupo 1 - Validade de contetdo

Ao propor uma escala e para mensurar as variaveis latente do instrumento, 0s constructos que
o compdem devem ser definidos tendo como embasamento a teoria e sob a percep¢do de varios
autores que estudam e conceituam o conceito a ser mensurado, além da interpretacdo e julgamento
do pesquisador. Tendo em vista que ja se apresentou nas secdes anteriores deste estudo as
justificativas e fontes que confirmam a validade de contetdo da escala proposta, desdobrada em oito
constructos. S&o mostrados posteriormente os procedimentos adotados na busca da afericdo da

validade do modelo de amor a marca proposto na pesquisa.

4.2.5.1.1 Validagéo individual dos constructos

Uma vez ja avaliados e retirados os casos de outliers por meio de testes univariados e
multivariados na etapa de analises exploratérias dos dados, a analise continuou com as medidas de
ajuste para cada um dos constructos do modelo proposto, tornando-se as dimensdes da escala de amor

a marca.
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Ajustes e validagédo da dimensdo de Food Choice

Na primeira analise realizada com as dimensdes do Food Choice Questionnaire que visam
analisar a perspectiva utilitarista do consumidor antes dos sentimentos e emocdes (perspectiva
heddnica), percebeu-se que o indice RMSEA nao apresentou um bom ajuste para 0 modelo proposto,
exibindo um valor de ,105. Logo, inferiu-se que seria possivel ser feitos ajustes no modelo. A decisdo
de modificar o modelo é dada na intencdo de corrigir um erro de especificacdo entre o modelo
proposto e modelo verdadeiro, que caracteriza a populacao e as variaveis em estudo. Apesar desta
possibilidade, indica-se que problemas na formulagdo teérica podem levar a necessidade de novas
especificacOes e aplicagdes para futura analise (Raykov e Marcoulides, 2000).

Raykov e Marcoulides (2000) sugerem a insercdo de covariancias entre os erros das variaveis
como forma de aumentar o ajuste do modelo, desde que estas possuam valores maiores do que 5 e
ainda, que possuam suporte tedrico que justifique. Desta forma, utilizou-se dois critérios para insercao
de covariancias: a) a covariancia deve ter, dentre as propostas pelo modelo, a maior indicacéo pelo
mesmo valor; b) embasamento tedrico.

Os testes de analise fatorial confirmatoria foram todos realizados no SPPS AMOS 26, e dentre
os procedimentos, ha indicaces de modificacbes a serem realizadas no modelo para ajustes a partir
de covariancias mais adequados para o comportamento das varidveis. Em sintese, sugeriu-se a
insercdo de covariancias entre as variaveis FCQ10 «» FCQ11. Dada as relagdes tedricas entre os itens,
a covariancia foi inserida. Apos esta inser¢do, 0 RMSEA passou de 0,105 para 0,104, continuando
inadequado ao modelo. Como apresentavam-se outras fortes indicacdes de covariancia, estas também
foram inseridas individualmente entre os erros das variaveis FCQ14 «» FCQ20 e posteriormente entre
FCQ26 «— FCQ27. Considerando a construcdo conceitual entre os itens, optou pela inser¢do das
covariancias e os novos valores de RMSEA foram de 0,104 para 0,084. Apés essas diferentes
especificacbes, 0 modelo apresentou valores mais adequados nos seus indices de ajustamento que

podem ser observados na Tabela 20

Tabela 20 - Ajustes Finais da Dimenséo de Food Choice Questionnaire.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFlI TLI NFI | PRATIO | PCFI | PNFI AlC
,000 ,084 913 ,902 877 ,889 ,811 ,780 | 1245731

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).
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Os indices apresentados permitem validar o modelo para as dimensdes incluidas no Food
Choice Questionnaire e para melhor adequagéo a escala, passa-se a chamar o constructo de Escolha
do Alimento, sendo uma nova dimensdo de amor a marca de alimentos. Cabe salientar que os
resultados obtidos através das modificacGes sugeridas podem ser Unicos para a coleta de dados
realizadas neste estudo, ndo sendo generalizaveis para todas as aplicacbes do modelo (Raykov e
Marcoulides, 2000).

Ajustes e validacdo da dimenséo de Confianca a Marca

Apbs o primeiro procedimento de AFC, os valores apresentados quanto ao constructo de
confianca @ marca se mostraram inadequados ao modelo, observando o valor de RMSEA de ,103.
Considerando os argumentos apresentados anteriormente, em relacdo a primeira dimensao adequada
a escala proposta de amor a marca, identificou-se as modifica¢Ges indicadas para realizar um novo
procedimento a partir da covariancia entre duas variaveis. E possivel observar na Tabela 21 os

resultados das analises ap0s a insercéo da covariancia BT01 « BT04.

Tabela 21 - Ajustes Finais da Dimensdo de Confianca a Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parcimonia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFI PRATIO PCFI PNFI AIC
,383 ,000 1,000 1,000 1,001 ,167 ,167 ,167 26,760

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Observa-se que os indices ficaram dentro do padrao, demonstrando adequacdo do constructo
ao modelo proposto. Os indices de TLI e CFI ficaram > 1, indicando bom ajuste ao modelo. O
RMSEA teve um valor abaixo de 0,05 demonstrando 6timo padrdo de comportamento, possibilitando
a validacdo da dimensdo de confianca na escala de amor a marca, apresentando indices de ajuste
bastante aceitaveis. Associado aos resultados, compreende-se que o indice de CFI compartilha da
mesma natureza tedrica do RMSEA e essas medidas comparativas entre 0 modelo proposto e o
modelo nulo (CFI), apresentam valores com boas aproximacdes dos dados (Raykov e Marcoulides,
2000; Kline, 2001).
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Ajustes e validagédo da dimenséo de Credibilidade da Marca

Na primeira rodada da andlise fatorial confirmatoria para verificar o ajuste do constructo ao
modelo, percebeu-se que alguns indicadores haviam apresentado resultados insatisfatorios,
insuficiente para a proposta da pesquisa. Assim, passou-se novamente a anélise os indices sugeridos
pelo modelo, dadas as justificativas anteriores sobre esse tipo de procedimento. As sugestdes dadas
mais fortes ao modelo (alto valor nos indices de modificacdo sugeridos) foi a insercdo de uma
covariancia entre os erros das variaveis BC01 <« BCO02.

Apos a insercdo desta covariancia, o constructo continuou apresentando valores inadequados,
realizando outra insercdo, desta vez entre os erros das varidveis BC03 < BC06. Com esta segunda
insercdo de covariancia, ocorreu um ajuste significativo no modelo, como pode ser verificado pelos

indices de ajustamento desse constructo dispostos na Tabela 22.

Tabela 22 - Ajustes Finais da Dimenséo de Credibilidade da Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parcimonia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFI PRATIO PCFI PNFI AIC
,016 ,070 ,995 ,990 ,992 467 464 ,463 45,210

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Observa-se que os valores dos indices atingiram valores dentro dos padrbes estimados.
Considerando que para o CFl uma variacdo adequada esta entre 0 e 1, obtendo como resultado ,995.
O indicador esta dentro do limite sugerido pela teoria estatistica (Kline, 2011). Na dimensdo de
credibilidade a marca, o valor do RMSEA se apresentou um valor significativo, dentro da variacao
estabelecida de 0,05 a 0,08, considerado como aceitavel para os niveis de ajustamento do constructo
de credibilidade da marca (Ullman, 2000).

Ajustes e validacdo da dimensdo de Imagem da Marca

Visando analisar o consumidor a partir da 6tica da auto congruéncia embasada na imagem e
autoimagem, realizou-se os procedimentos de analise fatorial confirmatoria, obtendo resultados com
valores inadequados. Na primeira andlise, o indice de RMSEA se mostrou insatisfatorio apresentando

um valor de ,188, indicando que ndo ocorre um bom ajuste entre as variaveis.
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Neste contexto, passou-se a realizar insercbes de covariancia conforme as indicacoes
apontadas pelo procedimento de sugestGes de medidas realizada conjuntamente a anéalise fatorial
confirmatoria. Ao todo, realizou-se 21 insercdes de covariancia entre os erros das variaveis do
constructo de amor & marca, buscando melhorar os indices da dimensdo frente ao modelo. E possivel
analisar na Figura 2 como o modelo de amor a marca ficou depois das inser¢des, alcangando indices
de RMSEA de 0,094 e CFI de ,937.

Figura 2 — Analise Fatorial Confirmatdria de Imagem da Marca.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2023).
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Tabela 23 - Ajustes Finais da Dimenséo de Imagem da Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFl | PRATIO | PCFl | PNFI AlIC
0 ,085 ,964 ,948 ,948 ,692 ,667 ,692 | 369,029

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

A andlise dos indices de ajustamento do constructo, avaliada com suas 16 variaveis,
apresentou resultados satisfatorios para todas as medidas, exceto para o valor de RMSEA, que se
mostrou um pouco do parametro considerado adequado. Por outro lado, observa-se o valor elevado
do CFl e TFI, proximos a 1, que em conjunto supre a deficiéncia apresentada pelo indice de RMSEA,
podendo desta maneira concluir que o0 modelo para a dimensdo de imagem da marca foi também

validado.

Ajustes e validacdo da dimenséo de Disposicdo para Pagar Preco Premium

A analise dos indices de ajustamento da dimensdo de disposicao para pagar preco premium,
mensurada por quatro variaveis apresentou resultados satisfatorios para todas as medidas ja no
primeiro procedimento. Os pardmetros apresentados indicam adequacdo do constructo ao modelo
proposto, estando os valores dentro do estimado pela teoria. Pode-se avaliar a partir destes resultados
que esta dimensao foi validada (Ullman, 2000). Os respectivos indices resultantes da analise fatorial

confirmatdria podem ser observados na Tabela 24.

Tabela 24 - Ajustes Finais da Dimenséo de Disposicao Para Pagar Preco Premium.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parcimonia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFI PRATIO PCFI PNFI AIC
,106 ,064 ,997 ,992 ,995 ,336 ,332 ,332 20,487

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Observa-se que os indices ficaram dentro do padrdo, demonstrando adequacdo do constructo
ao modelo proposto. Os indices de TLI e CFI ficaram > 1, indicando bom ajuste ao modelo. O
RMSEA teve um valor abaixo de 0,05 demonstrando 6timo padrdo de comportamento, possibilitando
a validacdo da dimensdo de confianca na escala de amor & marca, apresentando indices de ajuste

bastante aceitaveis. Associado aos resultados, compreende-se que o indice de CFI compartilha da
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mesma natureza tedrica do RMSEA e essas medidas comparativas entre 0 modelo proposto e o
modelo nulo (CFI), apresentam valores com boas aproximacdes dos dados (Raykov e Marcoulides,
2000; Kline, 2001).

Ajustes e validacao da dimensdo de Passa a Palavra

No procedimento inicial as medidas do ajuste de WOM foi observado que alguns indicadores,
notadamente o qui-quadrado (,001) e 0 RMSEA (,140) se mostravam inadequados para o modelo.
Desta forma, analisou as indica¢des de modificacdes sugeridas pelo procedimento, tendo em vista o
suporte tedrico frente ao constructo aferido. A sugestdo mais forte indicava a insercdo de uma
covariancia entre os erros das variaveis WMO01 <« WMO02, uma vez que ambas expressam indicativos
de risco associados a correlagdo conceitual (Lamberton e Rose, 2012). A partir da inser¢do da
covariancia, o0 modelo apresentou novos valores, indicando adequacdo ao modelo proposto neste

estudo, validando a dimensao de passa palavra na escala.

Tabela 25 - Ajustes Finais da Dimenséo de Passa a Palavra.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFlI TLI NFI | PRATIO | PCFI | PNFI AlC
,057 ,093 ,997 ,983 ,996 ,167 ,166 ,166 21,617

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Nota-se na Tabela 25 que o valor do RMSEA se apresentou com valor satisfatério, mesmo
proximo a 1, pois sua combinagdo com os valores de CFl e TLI, também préximos a 1, denotam boa
adequacdo da dimensdo ao modelo proposto. Com base na teoria, considera-se aceitaveis os niveis de
ajustamento conforme os valores resultantes da analise fatorial confirmatoria para o constructo
(Ullman, 2000).

Ajustes e validacéo da dimensé&o de Lealdade & Marca
A anélise fatorial confirmatoria do constructo de lealdade a marca comporta-se da mesma

maneira que as demais escalas com maior nimero de variaveis, apresentando valores muito altos para

RMSEA. A estrutura inicial do modelo apresentou indice de ,187 para RMSEA, valor muito acima
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do estimado pela literatura. Desta maneira, passou a realizar inser¢es de covariancia conforme as
indicacdes dadas pelos procedimentos de CFA.

Ao todo, em busca de se chegar a um valor satisfatério para o indicar RMSEA, analisando as
indicacdes, acatou-se 9 insercGes de covariancia entre os erros das seguintes variaveis: PQO1l «
BLO1; BL08 < BL09; BLO1 < BLO03; PQ01 < BLO5; BL05 < BL06; PQ01 < BLO08; BL06 <
BLO8; e, PQO1 «— BLO3. Portanto, apos as diversas tentativas, a validacdo da dimensdo de lealdade

a marca foi viabilizada devido ao valor apresentado na oitava e ultima insercdo de covariancia (,061)

Tabela 26 - Ajustes Finais da Dimenséo de Lealdade a Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFlI TLI NFI | PRATIO | PCFI | PNFI AlC
,013 ,061 ,995 ,988 ,990 429 426 424 73,444

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

conforme a Tabela 26, a analise dos indices de ajustamento da dimenséo de lealdade a marca,
mensurada pelos oito indicadores (excluindo quatro varidveis inadequadas conforme analise fatorial
exploratdria), apresentou resultados satisfatorios para todas as medidas, incluindo o valor de RMSEA,
que se mostrou dentro do parametro considerado adequado. Ainda, observa-se o valor elevado do
CFI, que corrobora com o indice de RMSEA, podendo desta maneira concluir que o modelo para a

dimensdo de lealdade foi validado.

Ajustes e validacéo da dimens@o de Amor a Marca

O dltimo constructo do modelo proposto, visando analisar o consumidor a partir da Gtica do
sentimento de amor, passou também pelos procedimentos de analise fatorial confirmatdria, ndo
apresentando valores adequados com seus primeiros resultados. Na primeira analise o indice de
RMSEA se mostrou insatisfatorio apresentando um valor alto de ,199, indicando que ndo ocorre um
bom ajuste entre as varidveis. Lembrando que o RMSEA ¢é calculado a partir da diferenca entre a
discrepancia média observada e discrepancia média esperada, dividida pelo numero de graus de
liberdade do modelo.

Neste contexto, passou-se a realizar insercbes de covariancia conforme as indicacoes
apontadas pelo procedimento de sugestdes de medidas realizada conjuntamente a andlise fatorial

confirmatdria. Ao todo, realizou-se 24 inser¢Ges de covariancia entre 0s erros das variaveis do
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constructo de amor & marca, buscando melhorar os indices da dimenséo frente ao modelo. E possivel
analisar na Tabela 27 como o0 modelo de amor a marca ficou depois das inser¢des, alcangando indices
de RMSEA de ,094 e CFI de ,937. Para mais, os indices resultantes da ultima analise fatorial

confirmatoria podem ser observados na Tabela 27.

Tabela 27 - Ajustes Finais da Dimensdo de Amor a Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parcimonia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFl | PRATIO | PCFl | PNFI AlC
.0 ,094 ,945 ,934 ,924 ,826 ,781 ,763 | 910,997

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

A andlise dos indices de ajustamento da dimensdo de amor a marca, avaliada com seus 24
indicadores, apresentou resultados satisfatorios para todas as medidas, exceto para o valor de
RMSEA, que se mostrou acima do parametro considerado adequado. Por outro lado, observa-se o
valor elevado do CFI e TFI, proximos a 1, que em conjunto supre a deficiéncia apresentada pelo
indice de RMSEA, podendo desta maneira concluir que o0 modelo para a dimensdo de amor a marca

foi também validado.

4.2.5.1.2 Unidimensionalidade e confiabilidade da escala

A unidimensionalidade, conforme Garver e Mentzer (1999), é observada quando um conjunto
de itens representa uma e somente uma variavel subjacente e, comumente, verificada pela analise dos
residuos padronizados de cada indicador (variavel latente). Compreende-se que estes itens de uma
escala sdo unidimensionais quando sdo fortemente associados uns aos outros, representando um so
conceito. Assim, se considera unidimensionais 0s constructos que indicam, para todos os pares de
varidveis observaveis, residuos padronizados menores a 2,58, dado um nivel de significancia de ,05
(Garver: Mentzer, 1999; Hair et al., 2009).

Quanto a confiabilidade, remete a analise da consisténcia interna de uma escala de mensuragéao
(Garver; Mentzer, 1999). Assim, devem ser calculadas a confiabilidade de constructo (denominada
também de confiabilidade composta) e a variancia extraida, buscando analisar a confiabilidade
aceitavel com valor de referéncia igual ou maior a ,7 e igual ou maior a ,5 para a variancia extraida

(Garver e Mentzer, 1999; Hair et al., 2009). Para a mensuracdo da confiabilidade composta e da
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variancia extraida, realizou-se o teste de Alfa de Cronbach, conforme recomendado por Hair et al.
(2009).

As analises de unidimensionalidade e confiabilidade foram realizadas separadamente para
cada dimensdo formadora do modelo proposto neste estudo, permitindo afirmar, caso a dimensédo
apresente valores dentro dos padrdes esperados, que todas as varidveis pertencentes a dimenséao estao
de acordo com o constructo e sdo aceitaveis. Se apresentam na Tabela 28 os valores de residuo
padronizado, a confiabilidade do constructo e a variancia extraida com o intuito de demonstrar a
existéncia de unidimensionalidade e confiabilidade do constructo de amor a marca a ser mensurado

pelo instrumento desenvolvido.

Tabela 28 — Unidimensionalidade e Confiabilidade das Dimensdes de Amor a Marca.

Dimenséo FCQ BT BC Bl WP WM | BL Love
Maior valor absoluto ,798 944 | 889 | ,839 | ,880 ,839 | ,861 | ,934
Confiabilidade composta ,962 ,965 | 963 | ,964 | ,922 927 | 957 | 978
Variancia extraida 423 ,683 | 631 | ,433 | 315 ,285 | 514 | 616

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Observa-se atraves dos resultados que os indices da Confiabilidade Composta, aferidos a
partir do Alfa de Cronbach, apresentam 6tima fidedignidade ao modelo proposto neste estudo. Os
testes realizados buscam analisar se as pontuacdes obtidas sdo livres de erro de medida, pressupondo
que todos os itens tém uma mesma importancia para o constructo. Em relacdo a variancia média
extraida, os valores apresentam disparidade entre os constructos, tendo valores abaixo do esperado
(para os constructos de food choice, imagem da marca, disposi¢ao para pagar preco premium e passa
a palavra), indicando maior fragilidade entre os resultados obtidos. Os demais indicadores apresentam

unidimensionalidade e confiabilidade do constructo.

4.2.5.1.3 Validade Convergente da Escala

Entende-se a partir da validade convergente a qualidade das medidas de ajustamento de uma
escala, determinando a extensdo em que 0S Sseus itens convergem ou carregam juntos em um Unico
constructo do modelo de mensuracdo (Garver; Mentzer, 1999; Bagozzi et al., 1991). Para a analise

desde estudo realizou-se a verificacdo nos t-values em relagdo as cargas fatoriais das dimensdes
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observaveis (Bagozzi, Yi e Philips, 1991). Para esta andlise, recalculou as variaveis do modelo,
transformando as variaveis em um Unico item para medir as suas cargas fatoriais em conjunto. Assim,
para a confirmacdo da validade convergente de cada constructo individual, sugere-se que as suas
cargas fatoriais sejam estatisticamente significativas com seus respectivos t-values acima de 2,0
(Bagozzi, Yi, Philips, 1991; Garver e Mentzer, 1999). Os valores padronizados para cada uma das
dimens6es podem ser verificados na Tabela 29.

Tabela 29 — Validade Convergente das Dimensdes de Amor a Marca.

Dimensao FCQ BT BC BI WP WM | BL Love
Carga Fatorial ,857 ,847 | 855 | 651 | ,881 ,833 | b87 | ,928
t-value 7,04 6,55 | 656 |564 | 3,67 437 | 564 | 341

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

A partir da Tabela 29, observa-se valores acima de 0,5 na carga fatorial em todas as dimensdes,
havendo relacGes entre si. Todas 0s constructos associados no modelo cumprem as especificagdes

referentes as suas cargas fatoriais e aos t-values, corroborando a validade convergente da escala.

4.2.5.2 Grupo 2 - Validade de contetdo

O modelo proposto neste estudo foi aplicado em trés paises diferentes, conseguinte, trés
culturas distintas que podem apresentar formas diferentes de consumir e de expressar Seu
comportamento frente a suas tomadas de deciséo e experiéncias de compra. Enfatiza-se que ao propor
uma escala, seus constructos que o compdem devem ser definidos tendo como embasamento a teoria
e sob a percepcdo de varios autores que estudam e conceituam o conceito a ser mensurado. Esta escala
deve também, passar por procedimentos de validacéo, sendo uma delas a de conteldo, e, salienta-se
como ja justificado em sec¢Bes anteriores que a validade de conteudo da escala proposta possui
adequacdo a partir dos procedimentos adotados na busca desta validacdo do modelo de amor a marca
proposto na pesquisa.

A partir de agora realiza-se a anélise fatorial confirmatdria sob a otica da amostra do grupo 2,

composta por consumidores colombianos.
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4.2.5.2.1 Validagéo individual dos constructos

Uma vez ja avaliados e retirados os casos de outliers por meio de testes univariados e
multivariados na etapa de analises exploratorias dos dados, a analise continuou com as medidas de
ajuste para cada um dos constructos do modelo proposto, tornando-se as dimensdes da escala de amor

a marca.

Ajustes e validagédo da dimensdo de Food Choice

Na primeira analise realizada com as dimensdes do Food Choice Questionnaire que visam
analisar a perspectiva utilitarista do consumidor antes dos sentimentos e emocdes (perspectiva
heddnica), percebeu-se que o indice RMSEA ndo apresentou um bom ajuste para 0 modelo proposto,
exibindo um valor de ,228. Logo, inferiu-se que seria possivel ser feitos ajustes no modelo. A decisdo
de modificar o modelo é dada na intencdo de corrigir um erro de especificacdo entre o modelo
proposto e modelo verdadeiro, que caracteriza a populacao e as variaveis em estudo. Apesar desta
possibilidade, indica-se que problemas na formulagdo teérica podem levar a necessidade de novas
especificacOes e aplicacdes para futura analise (Raykov e Marcoulides, 2000).

Realizou-se novos testes fatoriais confirmatdrio para a insercdo de covariancias com os erros
de variaveis indicadas, contudo, ap6s muitas tentativas que mostraram resultados insuficientes, o
modelo com food choice questionnaire apontou ser inadequado com valor muito abaixo ou acima dos
estipulados pela literatura. Apesar dos valores se modificarem ap6s inimeras novas covariancias, 0s

resultados da estrutura final podem ser aferidos na Tabela 30.

Tabela 30 - Ajustes Finais da Dimens&o de Food Choice Questionnaire.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parcimonia
x2/gl RMSEA CFlI TLI NFI | PRATIO | PCFI | PNFI AlC
,000 ,155 772 741 ,740 ,882 ,681 ,652 | 2290,117

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Os indices apresentados permitem invalidar ao modelo estudado, a partir da amostra dos
consumidores portugueses, as dimensdes incluidas do Food Choice Questionnaire. Cabe salientar
que os resultados obtidos através das modificagdes sugeridas se consideram Unicos para a coleta de

dados realizadas neste estudo, ndo sendo generalizaveis para todas as aplicagbes do modelo,
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observando inclusive a diferenciacdo de analise e resultados entre o grupo de brasileiros com

portugueses (Raykov e Marcoulides, 2000).

Ajustes e validacdo da dimenséo de Confianca a Marca

Apdbs o primeiro procedimento de AFC, os valores apresentados quanto ao constructo de
confianca @ marca se mostraram inadequados ao modelo, observando o valor de RMSEA de ,178.
Considerando os argumentos apresentados anteriormente, em relacdo a primeira dimenséo adequada
a escala proposta de amor a marca, identificou-se as modificacfes indicadas para realizar um novo
procedimento a partir da covariancia entre duas variaveis. E possivel observar na Tabela 31 os

resultados das analises ap0s a insercéo da covariancia BT01 « BT04.

Tabela 31 - Ajustes Finais da Dimensdo de Confianca a Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parcimonia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFI PRATIO PCFI PNFI AIC
116 ,084 ,999 ,994 ,998 ,166 ,166 ,166 20,465

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Observa-se que os indices ficaram dentro do padrao, demonstrando adequacdo do constructo
ao modelo proposto. Os indices de TLI e CFI proximos de 1, indicando bom ajuste ao modelo. O
RMSEA esteve proximo também de um valor entre ,5 e ,8 demonstrando razoavel padrdo de
comportamento, possibilitando a validacdo da dimensdo de confianca na escala de amor a marca,
apresentando indices de ajuste bastante aceitaveis. Associado aos resultados, compreende-se que 0
indice de CFI compartilha da mesma natureza tedrica do RMSEA e essas medidas comparativas entre
0 modelo proposto e 0 modelo nulo (CFI), apresentam valores com boas aproximac6es dos dados
(Raykov e Marcoulides, 2000; Kline, 2001).

Ajustes e validagdo da dimenséo de Credibilidade da Marca

Na primeira rodada da andlise fatorial confirmatoria para verificar o ajuste do constructo ao
modelo, percebeu-se que alguns indicadores haviam apresentado resultados insatisfatorios,
insuficiente para a proposta da pesquisa. Assim, passou-se novamente a analise os indices sugeridos

pelo modelo, dadas as justificativas anteriores sobre esse tipo de procedimento. As sugestdes dadas
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mais fortes do modelo (alto valor nos indices de modificagdo sugeridos) foi a insercdo de uma
covariancia entre os erros das varidveis BCO5 « BCO06, tendo em vista que ambas indicam riscos
associados a credibilidade de informacdes, ou seja, ha correlagdo conceitual entre si (Lamberto e
Rose, 2012).

Apos a inser¢do desta covariancia, o constructo continuou apresentando valores inadequados,
realizando cinco outras inser¢des de covariancias entre os erros das variaveis (BC02 «— BC05; BC01
<« BCO02; BC04 «— BCO06; e BC02 «— BCO03). O desenho final do constructo no modelo proposto

pode ser visualizado na Figura 3.

Figura 3 — Estrutura final de Credibilidade da Marca no modelo do grupo 2.

BCO1 BCO2 BCO3 BCO04 BCO5 BCO06

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Com esta Gltima insercdo de covariancia, ocorreu um ajuste significativo no modelo, mesmo
com valor inadequado ao indice de RMSEA, como pode ser verificado pelos indices de ajustamento

desse constructo dispostos na Tabela 32.

Tabela 32 - Ajustes Finais da Dimenséo de Credibilidade da Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parcimonia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFI PRATIO PCFI PNFI AIC
,005 ,115 ,992 ,990 ,992 467 464 463 45,210

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).
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Observa-se que os valores dos indices atingiram valores dentro dos padrfes estimados.
Considerando que para o CFl uma variacdo adequada proxima de 1, obtendo como resultado ,992 e
TLI com valor de ,972. Os indicadores estdo dentro do limite sugerido pela teoria estatistica (Kline,
2011). Na dimensdo de credibilidade & marca, o valor do RMSEA se apresentou acima do valor
exigido pela literatura, fora da variacdo estabelecida de 0,05 a 0,08, mas os valores de CFl e TLI dao
suporte para 0 RMSEA, adequando os niveis de ajustamento do constructo de credibilidade a marca
(Ullman, 2000).

Ajustes e validacdo da dimensdo de Imagem da Marca

Visando analisar o consumidor a partir da 6tica da auto congruéncia embasada na imagem e
autoimagem, realizou-se os procedimentos de analise fatorial confirmatoria, obtendo resultados com
valores inadequados. Na primeira andlise, o indice de RMSEA se mostrou insatisfatorio apresentando
um valor de ,188, indicando que nao ocorre um bom ajuste entre as variaveis.

Neste contexto, passou-se a realizar insercbes de covariancia conforme as indicacoes
apontadas pelo procedimento de sugestGes de medidas realizada conjuntamente a analise fatorial
confirmatoria. Ao todo, realizou-se o quase esgotamento de 22 inser¢Bes de covariancia entre 0s erros
das variaveis do constructo de imagem da marca, buscando melhorar os indices da dimensédo frente
ao modelo. E possivel analisar na Figura 4 como o modelo de amor & marca ficou depois das
insercdes, alcancando indices de RMSEA de 0,138 e CFI de ,941.
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Figura 4 — Estrutura final de Imagem da Marca no modelo do grupo 2.
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Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

A analise dos indices de ajustamento do constructo, avaliada com 14 variaveis (duas variaveis
excluidas pela AFE), apresentou resultados razoaveis para todas as medidas, exceto para o valor de
RMSEA, que se mostrou acima do parametro considerado adequado, como pode ser observado na
Tabela 33.
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Tabela 33 - Ajustes Finais da Dimens&o de Imagem da Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFl | PRATIO | PCFl | PNFI AlIC
0 ,138 ,941 ,902 ,928 ,604 ,569 ,561 | 371,200

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Por outro lado, observa-se também que o valor elevado do CFl e TFI, proximos a 1, que em
conjunto supre a deficiéncia apresentada pelo indice de RMSEA, podendo desta maneira auxiliar na

validacdo do modelo para a dimenséo de imagem da marca.

Ajustes e validacdo da dimenséo de Disposicdo para Pagar Preco Premium

A analise dos indices de ajustamento da dimensdo de disposi¢éo para pagar prego premium,
mensurada por quatro varidveis apresentou resultados satisfatorios para quase todas as medidas ja no
primeiro procedimento. Os pardmetros apresentados indicam adequacdo do constructo ao modelo
proposto, estando os valores dentro do estimado pela teoria. Pode-se avaliar a partir destes resultados
que esta dimenséo foi validada (Ullman, 2000). Os respectivos indices resultantes da analise fatorial
confirmatdria podem ser observados na Tabela 34.

Tabela 34 - Ajustes Finais da Dimenséo de Disposicao para Pagar Preco Premium.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parcimonia
x2/gl RMSEA CFlI TLI NFI | PRATIO | PCFI | PNFI AlC
,074 ,103 ,997 ,984 ,996 ,167 ,166 ,166 21,192

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Observa-se que os indices ficaram dentro do padrdo, demonstrando adequacdo do constructo
ao modelo proposto. Os indices de TLI e CFI ficaram proximos a 1, indicando bom ajuste ao modelo.
O RMSEA teve um valor acima de 0,05 a 0,08 demonstrando inadequacdo ao padrdo de
comportamento, contudo, os indices de CFI e TLI déo suporte a RMSEA, possibilitando a validacéo
da dimensao de disposicédo para pagar preco premium na escala de amor a marca, apresentando indices

de ajuste bastante aceitaveis (Raykov e Marcoulides, 2000; Kline, 2001).
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Ajustes e validagédo da dimenséo de Passa a Palavra

No procedimento inicial as medidas do ajuste de WOM foi observado que alguns indicadores,
como 0 RMSEA (,353) se mostraram inadequados para 0 modelo. Desta forma, analisou as indicacfes
de modificacBes sugeridas pelo procedimento, tendo em vista o suporte tedrico frente ao constructo
aferido. A sugestdo mais forte indicava a inser¢do de uma covariancia entre os erros das variaveis
WMO01 <« WMO02, uma vez que ambas expressam indicativos de risco associados a correlagédo
conceitual (Lamberton e Rose, 2012). A partir da insercdo da covariancia, 0 modelo apresentou novos
valores, indicando adequagéo ao modelo proposto neste estudo, validando a dimenséo de passa a

palavra na escala.

Tabela 35 - Ajustes Finais da Dimenséo de Passa a Palavra.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFlI TLI NFI | PRATIO | PCFI | PNFI AlC
,034 ,013 1,000 1,000 ,999 ,167 ,166 ,167 19,034

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Nota-se na Tabela 34 que o valor do RMSEA se apresentou com valor satisfatorio, estando
abaixo de 0,05, sua combinacdo com os valores de CFl e TLI, com indice igual a 1, denotam boa
adequacdo da dimensdo ao modelo proposto. Com base na teoria, considera-se aceitaveis os niveis de
ajustamento conforme os valores resultantes da analise fatorial confirmatoria para o constructo
(Ullman, 2000).

Ajustes e validacéo da dimens&o de Lealdade & Marca

A andlise fatorial confirmatéria do constructo de lealdade a marca comporta-se da mesma
maneira que as demais escalas com maior nimero de variaveis, apresentando valores muito altos para
RMSEA. A estrutura inicial do modelo apresentou indice de ,262 para RMSEA, valor muito acima
do estimado pela literatura. Desta maneira, passou a realizar inser¢es de covariancia conforme as
indicacdes dadas pelos procedimentos de AFC.

Ao todo, em busca de se chegar a um valor satisfatorio para o indicador RMSEA, analisando
as indicag0es, acatou-se 10 inser¢Ges de covariancia entre os erros das seguintes varidveis: BL10 «
BL11; BLO3 «— BL04; PQO1 «~ BLO01; PQO1 < BLO08; BL03 « BL09; BL04 «— BLO07; BL06 «

136



BL09; BL05 <« BLO07; e, BLO7 <« BL11. Portanto, ap6s as diversas tentativas, a validacdo da
dimensdo de lealdade & marca foi viabilizada devido ao valor apresentado na oitava e Ultima insercao

de covariancia (,061)

Tabela 36 - Ajustes Finais da Dimenséo de Lealdade a Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFl | PRATIO | PCFl | PNFI AlIC
0 114 ,967 ,946 ,955 ,618 ,597 ,590 | 189,765

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

conforme a Tabela 35, a anélise dos indices de ajustamento da dimenséo de lealdade a marca,
mensurada por onze indicadores (excluindo uma varidvel inadequada conforme anélise fatorial
exploratdria), apresentou resultados satisfatdrios para todas as medidas, exceto o valor de RMSEA,
que se mostrou fora do parametro considerado adequado. Ainda assim, observa-se o valor elevado e
dentro do estimado pela literatura do indice CFI, que corrobora com o indice de RMSEA, concluindo

que o modelo para a dimenséo de lealdade foi validado.

Ajustes e validacéo da dimens@o de Amor a Marca

O ultimo constructo do modelo proposto, visando analisar o consumidor colombiano a partir
da oOtica do sentimento de amor, passou também pelos procedimentos de andlise fatorial
confirmatdria, ndo apresentando valores adequados nos seus primeiros resultados. Na primeira
andlise o indice de RMSEA se mostrou insatisfatério apresentando um valor alto de ,250, indicando
que ndo ocorre um bom ajuste entre as variaveis. Lembrando que o RMSEA é calculado a partir da
diferenca entre a discrepancia média observada e discrepancia média esperada, dividida pelo nUmero
de graus de liberdade do modelo.

Neste contexto, passou-se a realizar insercbes de covariancia conforme as indicacoes
apontadas pelo procedimento de sugestGes de medidas realizada conjuntamente a analise fatorial
confirmatéria. Ao todo, realizou-se insatisfatorias 25 inser¢des de covariancia entre os erros das
variaveis do constructo de amor a marca, buscando melhorar os indices da dimenséo frente ao modelo.
E possivel analisar na Tabela 37 como os resultados do modelo de amor & marca se apresentram
depois das inser¢es, alcangando indices de RMSEA de 0,164 e CFI de ,858.
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Tabela 37 - Ajustes Finais da Dimensdo de Amor a Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFl | PRATIO | PCFl | PNFI AlIC
0 ,164 ,858 ,816 ,838 ,662 ,646 ,119 | 119,270

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

A analise dos indices de ajustamento da dimensdo de amor a marca, avaliada com seus 21
indicadores (excluindo 3 variaveis apos AFE), apresentou resultados insatisfatorios para todas as
medidas, para o grupo amostral colombiano. Observa-se ainda que o valor dos parametros CFl e TFI,
préximos de 0,9, que em conjunto tendem a suprir a deficiéncia apresentada pelo indice de RMSEA,

apontando razoabilidade para o ajuste do amor a marca a validade do constructo no modelo.

4.2.5.1.2 Unidimensionalidade e confiabilidade da escala

A unidimensionalidade, conforme Garver e Mentzer (1999), é observada quando um conjunto
de itens representa uma e somente uma variavel subjacente e, comumente, verificada pela analise dos
residuos padronizados de cada indicador (variavel latente). Compreende-se que estes itens de uma
escala sdo unidimensionais quando séo fortemente associados uns aos outros, representando um sé
conceito. Assim, se considera unidimensionais 0s constructos que indicam, para todos os pares de
variaveis observaveis, residuos padronizados menores a 2,58, dado um nivel de significancia de ,05
(Garver e Mentzer, 1999; Hair et al., 2009).

Quanto a confiabilidade, remete a anélise da consisténcia interna de uma escala de mensuragédo
(Garver e Mentzer, 1999). Assim, devem ser calculadas a confiabilidade de constructo (denominada
também de confiabilidade composta) e a variancia extraida, buscando analisar a confiabilidade
aceitavel com valor de referéncia igual ou maior a ,7 e igual ou maior a ,5 para a variancia extraida
(Garver e Mentzer, 1999; Hair et al., 2009). Para a mensuracdo da confiabilidade composta e da
variancia extraida, realizou-se o teste de Alfa de Cronbach, conforme recomendado por Hair et al.
(2009).

As analises de unidimensionalidade e confiabilidade foram realizadas separadamente para
cada dimensdo formadora do modelo proposto neste estudo, permitindo afirmar, caso a dimensédo
apresente valores dentro dos padrdes esperados, que todas as variaveis pertencentes a dimensao estao
de acordo com o constructo e sdo aceitaveis. Se apresentam na Tabela 38 os valores de residuo

padronizado, a confiabilidade do constructo e a variancia extraida com o intuito de demonstra a
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existéncia de unidimensionalidade e confiabilidade do constructo de amor a marca a ser mensurado

pelo instrumento desenvolvido.

Tabela 38 — Unidimensionalidade e Confiabilidade das Dimensdes de Amor a Marca.

Dimensao FCQ BT BC BI WP WM | BL Love
Maior valor absoluto 711 ,920 | ,890 | ,922 | ,780 871 | ,919 | ,701
Confiabilidade composta ,959 ,978 | 952 | ,968 | ,924 939 | 955 | 972
Variancia extraida ,498 ,684 | 506 414 | 416 530 | ,639 | ,601

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Observa-se atraves dos resultados que os indices da Confiabilidade Composta, aferidos a
partir do Alfa de Cronbach, apresentam 6tima fidedignidade ao modelo proposto neste estudo. Os
testes realizados buscam analisar se as pontuacdes obtidas sdo livres de erro de medida, pressupondo
que todos os itens tm uma mesma importancia para o constructo. Em relacdo a variancia média
extraida, os valores apresentam disparidade entre os constructos, tendo valores abaixo do esperado
(para os constructos de food choice, imagem da marca e disposicdo para pagar preco), indicando
maior fragilidade entre os resultados obtidos, contudo com valores proximos a 0,5. Os demais

indicadores apresentam unidimensionalidade e confiabilidade do constructo.

4.2.5.1.3 Validade Convergente da Escala

Entende-se a partir da validade convergente a qualidade das medidas de ajustamento de uma
escala, determinando a extensdo em que 0S Seus itens convergem ou carregam juntos em um unico
constructo do modelo de mensuracao (Garver e Mentzer, 1999; Bagozzi et al., 1991). Para a analise
deste estudo realizou-se a verificagcdo nos t-values em relacdo as cargas fatoriais das dimensfes
observaveis (Bagozzi, Yi e Philips, 1991). Para esta analise, também recalculou as varidveis do
modelo, buscando desta maneira a confirmacdo da validade convergente de cada constructo
individualmente. Sugere-se que as suas cargas fatoriais sejam estatisticamente significativas com seus
respectivos t-values acima de 2,0 (Bagozzi, Yi, Philips, 1991; Garver e Mentzer, 1999). Os valores
padronizados para cada uma das dimensdes podem ser verificados na Tabela 39.
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Tabela 39 — Validade Convergente do modelo proposto.

Dimensao FCQ BT BC BI WP WM | BL Love
Carga Fatorial ,924 822 | ;733 | 584 | ,892 725 | b31 | ,959
t-value 6,06 6,16 |593 |553 | 3,83 430 |531 |343

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

A partir da Tabela 39, observa-se valores acima de 0,5 na carga fatorial em todas as dimensdes,
havendo relacbes entre si. Todas os constructos associados no modelo cumprem as especificacdes

referentes as suas cargas fatoriais e aos t-values, corroborando a validade convergente da escala.

4.2.5.3 Grupo 3 - Validade de contetdo

A partir deste ponto realiza-se a analise fatorial confirmatdria sob a dtica da amostra do grupo
3, composta por consumidores portugueses. Recorda-se que 0s constructos que o compdem uma
escala sdo definidos com embasamento tedrico. Assim, esta escala passa também por procedimentos
de validacdo, sendo uma delas a de contetdo, e, ja justificado em sec¢bes anteriores, a validade de
contetido da escala proposta possui adequacao a partir dos procedimentos adotados na busca desta
validacdo do modelo de amor a marca proposto na pesquisa.

4.2.5.1.1 Validagéo individual dos constructos

Uma vez ja avaliados e retirados os casos de outliers por meio de testes univariados e
multivariados na etapa de analises exploratorias dos dados, a analise continuou com as medidas de
ajuste para cada um dos constructos do modelo proposto, tornando-se as dimensdes da escala de amor

a marca.

Ajustes e validagédo da dimensdo de Food Choice

Na primeira analise realizada com as dimensdes do Food Choice Questionnaire que visam
analisar a perspectiva utilitarista do consumidor antes dos sentimentos e emocdes (perspectiva
hedobnica), percebeu-se que o indice RMSEA néo apresentou um bom ajuste para 0 modelo proposto,
exibindo um valor de ,225. Logo, inferiu-se que seria possivel ser feitos ajustes no modelo. A decisao

de modificar o modelo é dada na intencdo de corrigir um erro de especificacdo entre o modelo
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proposto e modelo verdadeiro, que caracteriza a populacdo e as variaveis em estudo (Raykov e
Marcoulides, 2000).

Realizou-se novos analises fatoriais para a inser¢éo de covariancias com os erros de variaveis
indicadas, contudo, apds muitas tentativas que mostraram resultados insuficientes, o modelo com
food choice questionnaire apontou ser inadequado com valor muito abaixo ou acima dos estipulados
pela literatura. Apesar dos valores se modificarem apds inimeras novas covariancias, a estrutura final

pode ser aferida na Tabela 40.

Tabela 40 - Ajustes Finais da Dimens&o de Food Choice Questionnaire.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia

x2/gl

RMSEA

CFI

TLI

NFI

PRATIO

PCFI

PNFI

AIC

,000

,159

,753

,720

,885

,638

,666

,638

12,411

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Os indices apresentados permitem invalidar ao modelo estudado, a partir da amostra dos
consumidores portugueses, as dimens@es incluidas do Food Choice Questionnaire. Cabe salientar
que os resultados obtidos através das modificacBes sugeridas se consideram Unicos para a coleta de
dados realizadas neste estudo, ndo sendo generalizaveis para todas as aplicagdes do modelo,
observando inclusive a diferenciacdo de analise e resultados entre o grupo de brasileiros com

portugueses (Raykov e Marcoulides, 2000).

Ajustes e validacdo da dimensdo de Confianca a Marca

Apbs o primeiro procedimento de AFC, os valores apresentados quanto ao constructo de
confiangca a marca se mostraram adequados ao modelo, em todos os indices avaliados, observando
principalmente o valor de RMSEA que foi de ,050. E possivel observar na Tabela 41 os resultados

da anélise fatorial confirmatéria.

Tabela 41 - Ajustes Finais da Dimenséo de Confianca a Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFI | PRATIO | PCFl | PNFI AIC
218 ,050 ,999 ,996 ,998 ,200 ,200 ,200 27,048
Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Medidas de ajuste incremental
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Observa-se que os indices ficaram dentro do padrdo, demonstrando adequagdo do constructo
ao modelo proposto. Os indices de TLI e CFI proximos de 1, indicando bom ajuste ao modelo. O
RMSEA ficou entre os valores de ,05 e ,08 demonstrando bom padrdo de comportamento,
possibilitando a validacdo da dimensao de confianca na escala de amor a marca, apresentando indices
de ajuste bastante aceitiveis. Associado aos resultados, compreende-se que o indice de CFI
compartilha da mesma natureza tedrica do RMSEA e essas medidas comparativas entre 0 modelo
proposto e 0 modelo nulo (CFI), apresentam valores com boas aproximacdes dos dados (Raykov e
Marcoulides, 2000; Kline, 2001).

Ajustes e validagédo da dimenséo de Credibilidade da Marca

Na primeira rodada da analise fatorial confirmatdria para verificar o ajuste do constructo ao
modelo, percebeu-se que alguns indicadores haviam apresentado resultados insatisfatorios,
insuficiente para a proposta da pesquisa. Assim, passou-se novamente a andlise os indices sugeridos
pelo modelo, dadas as justificativas anteriores sobre esse tipo de procedimento. As sugestdes dadas
mais fortes do modelo (alto valor nos indices de modificacdo sugeridos) foi a insercdo de uma
covariancia entre os erros das variaveis BC05 < BCO06.

Apos a inser¢do desta covariancia, o constructo continuou apresentando valores inadequados,
realizando novas cinco insercdes de covariancias entre 0s erros das varidveis (BC02 «» BC05; BC01
< BC02; BC04 < BCO06; e BC02 < BC03). Com esta Gltima insercdo de covariancia, ocorreu um
ajuste significativo no modelo, mesmo com valor inadequado ao indice de RMSEA, como pode ser

observado na Tabela 42.

Tabela 42 - Ajustes Finais da Dimenséo de Credibilidade da Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parcimonia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFI PRATIO PCFI PNFI AIC
,008 ,108 ,993 ,965 ,991 ,190 ,189 ,189 59,769

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Observa-se que os valores dos indices atingiram valores dentro dos padrbes estimados.
Considerando que para o indice de CFl uma variagdo adequada proxima de 1, obtendo como resultado
,993 e TLI com valor de ,965. Os indicadores estdo dentro do limite sugerido pela teoria estatistica

(Kline, 2011). Na dimenséo de credibilidade a marca, o valor do RMSEA se apresentou acima do
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valor exigido pela literatura, fora da variacdo estabelecida de 0,05 a 0,08, mas os valores de CFl e
TLI d&o suporte para 0 RMSEA, adequando os niveis de ajustamento do constructo de credibilidade
a marca (Ullman, 2000).

Ajustes e validacdo da dimenséo de Imagem da Marca

O indice de RMSEA se mostrou insatisfatorio na primeira analise, apresentando um valor de
,226. Tendo em vista o resultado, passou-se a realizar inser¢cbes de covariancia conforme as
indicacOes apontadas pelo procedimento de sugestdes de medidas realizadas conjuntamente a anélise
fatorial confirmatoria. Ao todo, realizou-se o0 quase esgotamento de 22 insercdes de covariancia entre
0s erros das variaveis do constructo de imagem da marca, buscando melhorar os indices da dimenséo
frente a0 modelo. E possivel analisar na Figura 43 como o modelo de amor & marca ficou depois das
insercdes, alcancando indices ruins para RMSEA de 0,211 e CFI de ,829.

Tabela 43 - Ajustes Finais da Dimensédo de Imagem da Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFlI TLI NFI | PRATIO | PCFI | PNFI AlC
0 211 ,829 ,716 ,816 ,603 492 ,500 | 978,236

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

A analise dos indices de ajustamento do constructo, avaliada com as 16 variaveis, apresentou
resultados inadequados para todas as medidas, permitindo invalidar a dimensédo ao modelo, a partir
da amostra dos consumidores portugueses. Cabe salientar que os resultados obtidos através das
modificacdes sugeridas se consideram Unicos para a coleta de dados realizadas neste estudo, ndo
sendo generalizaveis para todas as aplicacbes do modelo, observando inclusive a diferenciacdo de
andlise e resultados entre o grupo de brasileiros com portugueses (Raykov e Marcoulides, 2000).

Ajustes e validacao da dimenséo de Disposi¢do para Pagar Preco Premium
A anélise da dimensdo de disposi¢do para pagar preco premium apresentou resultados

satisfatorios para quase todas as medidas ja no primeiro procedimento. Os parametros apresentados

indicam adequacao do constructo ao modelo proposto, estando os valores dentro do estimado pela
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teoria. Pode-se avaliar a partir destes resultados que esta dimenséo foi validada (Ullman, 2000). Os
respectivos indices resultantes da analise fatorial confirmat6ria podem ser observados na Tabela 44.

Tabela 44 - Ajustes Finais da Dimenséo de Disposicao para Pagar Preco Premium.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFl | PRATIO | PCFl | PNFI AlIC
,313 ,011 ,999 ,927 ,996 ,200 ,200 ,199 26,324

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Observa-se que os indices ficaram dentro do padrdo, demonstrando adequacdo do constructo
ao modelo proposto. Os indices de TLI e CFI ficaram proximos de 1, indicando bom ajuste entre as
varidveis. O RMSEA teve um valor abaixo de 0,05, indicando adequacdo ao padrdo de

comportamento, contudo (Raykov e Marcoulides, 2000; Kline, 2001).

Ajustes e validacao da dimensdo de Passa a Palavra

No procedimento inicial as medidas do ajuste de WOM foi observado que alguns indicadores
se mostraram inadequados para o modelo. Desta forma, analisou as indicagbes de modificagdes
sugeridas pelo procedimento de analise fatorial confirmatdria, tendo em vista o suporte teérico frente
ao constructo aferido. A sugestdo mais forte indicava a inser¢do de uma covariancia entre 0s erros
das variaveis WM02 <« WMO3, e, a partir desta insercdo o modelo apresentou novos e bons valores.
Os resultados que indicam adequacdo ao modelo proposto neste estudo, validando a dimenséo de

passa palavra na escala podem ser visualizados na Tabela 45.

Tabela 45 - Ajustes Finais da Dimenséo de Passa a Palavra.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parcimonia
x2/gl RMSEA CFlI TLI NFI | PRATIO | PCFI | PNFI AlC
,133 ,078 ,998 ,984 ,997 ,100 ,100 ,100 28,255

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).
Nota-se na Tabela 44 que o valor do RMSEA se apresentou com valor satisfatorio, estando

acima de ,05 e abaixo de ,08 e sua combinacéo com os valores de CFl e TLI, com indice proximo a

1, denotam boa adequacgéo da dimensdo ao modelo proposto. Com base na teoria, considera-se
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aceitaveis os niveis de ajustamento conforme os valores resultantes da anélise fatorial confirmatoria

para o constructo (Ullman, 2000).

Ajustes e validacdo da dimenséo de Lealdade a Marca

A andlise fatorial confirmatdria do constructo de lealdade a marca comporta-se da mesma
maneira que as demais escalas com maior nimero de variaveis, apresentando valores muito altos para
RMSEA. A estrutura inicial do modelo apresentou indice de ,313 para RMSEA, valor muito acima
do estimado pela literatura. Desta maneira, passou a realizar inserces de covariancia conforme as
indicacdes dadas pelos procedimentos de AFC.

Ao todo, na tentativa de se chegar a um valor satisfatdrio para o indicador RMSEA, analisando
as indicacdes, acatou-se 16 insercdes de covariancia entre os erros das seguintes variaveis, no entanto,
apos as diversas tentativas, a validacdo da dimensdo de lealdade a marca poderia ainda ser

inviabilizada devido ao valor apresentado na Gltima insercdo de covariancia.

Tabela 46 - Ajustes Finais da Dimensdo de Lealdade a Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parcimonia
x2/gl RMSEA CFI TLI NFI PRATIO PCFI PNFI AIC
0 254 914 ,752 ,910 ,345 314 ,316 | 365,098

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

conforme a Tabela 46, a analise dos indices de ajustamento da dimensdo de lealdade a marca,
mensurada pelos dez indicadores (excluindo duas variaveis inadequadas conforme analise fatorial
exploratdria), apresentou resultados razoaveis para a maioria das medidas, exceto o valor de RMSEA,
que se mostrou fora do parametro considerado adequado. Ainda assim, observa-se o valor de CFI
ficando entre ,9 e 1 corrobora com o indice de RMSEA, concluindo que o modelo para a dimensao

de lealdade foi validado.

Ajustes e validagdo da dimensdo de Amor a Marca
O ultimo constructo do modelo proposto, visando analisar o consumidor a partir da Otica do

sentimento de amor, passou também pelos procedimentos de analise fatorial confirmatdria, ndo

apresentando valores adequados com seus primeiros resultados. Na primeira anélise o indice de
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RMSEA se mostrou insatisfatorio apresentando um valor alto de ,235, indicando que ndo ocorre um
bom ajuste entre as varidveis. Lembrando que o RMSEA ¢é calculado a partir da diferenca entre a
discrepancia média observada e discrepancia média esperada, dividida pelo numero de graus de
liberdade do modelo.

Neste contexto, passou-se a realizar insercbes de covariancia conforme as indicacoes
apontadas pelo procedimento de sugestGes de medidas realizada conjuntamente a anéalise fatorial
confirmatoria. Ao todo, realizou-se insatisfatorias 25 insercdes de covariancia entre os erros das
variaveis do constructo de amor a marca, buscando melhorar os indices da dimenséo frente ao modelo.
E possivel analisar na Tabela 47 como o modelo de amor & marca ficou depois das insercdes,
alcancando indices de RMSEA de 0,195 e CFI de ,812.

Tabela 47 - Ajustes Finais da Dimensdo de Amor a Marca.

Medidas de Ajuste Absoluto Medidas de ajuste incremental | Medidas de ajuste de parciménia
x2/gl RMSEA CFlI TLI NFI | PRATIO | PCFI | PNFI AlC
0 ,195 ,812 734 ,794 ,710 ,564 ,576 | 1631,558

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

A andlise dos indices de ajustamento da dimensdo de amor a marca, avaliada com 21
indicadores (excluindo 3 varidveis ap6s AFE), apresentou resultados insatisfatorios para todas as
medidas, para o0 grupo amostral portugués. Observa-se ainda que o valor dos parametros CFI,
préximos de 0,9, que em conjunto tendem a suprir a deficiéncia apresentada pelo indice de RMSEA,

apontam razoabilidade para o ajuste do amor a marca a validade do constructo no modelo.

4.2.5.1.2 Unidimensionalidade e confiabilidade da escala

A unidimensionalidade, conforme Garver e Mentzer (1999), € observada quando um conjunto
de itens representa uma e somente uma variavel subjacente e, comumente, verificada pela analise dos
residuos padronizados de cada indicador (varidvel latente). Se considera unidimensionais 0S
constructos que indicam, para todos os pares de variaveis observaveis, residuos padronizados
menores a 2,58, dado um nivel de significancia de ,05 (Garver e Mentzer, 1999; Hair et al., 2009).

Quanto a confiabilidade, remete & anélise da consisténcia interna de uma escala de mensuragédo
(Garver e Mentzer, 1999). Assim, devem ser calculadas a confiabilidade de constructo (denominada

também de confiabilidade composta) e a variancia extraida, buscando analisar a confiabilidade
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aceitavel com valor de referéncia igual ou maior a ,7 e igual ou maior a ,5 para a variancia extraida
(Garver e Mentzer, 1999; Hair et al., 2009). Para a mensuracdo da confiabilidade composta e da
variancia extraida, realizou-se o teste de Alfa de Cronbach, conforme recomendado por Hair et al.
(2009).

As anélises de unidimensionalidade e confiabilidade foram realizadas separadamente para
cada dimens&o formadora do modelo proposto neste estudo, permitindo afirmar, caso a dimenséo
apresente valores dentro dos padrdes esperados, que todas as varidveis pertencentes a dimensao estao
de acordo com o constructo e sdo aceitaveis. Se apresentam na Tabela 48 os valores de residuo
padronizado, a confiabilidade do constructo e a varidncia extraida com o intuito de demonstra a
existéncia de unidimensionalidade e confiabilidade do constructo de amor & marca a ser mensurado

pelo instrumento desenvolvido.

Tabela 48 — Unidimensionalidade e Confiabilidade das Dimensdes de Amor a Marca.

Dimenséao FCQ BT BC BI WP WM | BL Love
Maior valor absoluto ,563 899 | 934 | 944 | 847 ,893 | 947 | 556
,952 ,952 976 | 957 974 | 910 9,42 | ,964 | ,980
Variancia extraida ,552 ,681 | ,670 544 | 461 565 | ,631 | ,662

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Observa-se através dos resultados que os indices da Confiabilidade Composta, aferidos a
partir do Alfa de Cronbach, apresentam 6tima fidedignidade ao modelo proposto neste estudo. Os
testes realizados buscam analisar se as pontuacdes obtidas sdo livres de erro de medida, pressupondo
que todos os itens tm uma mesma importancia para o constructo. Em relacdo a variancia média
extraida, os valores que se apresentam séo bons entre os constructos, tendo valor abaixo do esperado
de 0,5 apenas no constructo de disposi¢do para pagar preco premium, indicando maior fragilidade
entre os resultados obtidos. Os demais indicadores apresentam unidimensionalidade e confiabilidade

do constructo.

4.2.5.1.3 Validade Convergente da Escala
Entende-se a partir da validade convergente a qualidade das medidas de ajustamento de uma

escala, determinando a extensdo em que 0S Seus itens convergem ou carregam juntos em um Unico

constructo do modelo de mensuracgdo (Garver e Mentzer, 1999; Bagozzi et al., 1991). Para a anélise
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desde estudo realizou-se a verificacdo nos t-values em relagdo as cargas fatoriais das dimensdes
observaveis (Bagozzi, Yi e Philips, 1991). Para esta andlise, recalculou as variaveis do modelo,
transformando as variaveis em um Unico item para medir as suas cargas fatoriais em conjunto. Assim,
para a confirmacdo da validade convergente de cada constructo individual, sugere-se que as suas
cargas fatoriais sejam estatisticamente significativas com seus respectivos t-values acima de 2,0
(Bagozzi, Yi, Philips, 1991; Garver e Mentzer, 1999). Os valores padronizados para cada uma das

dimensdes podem ser verificados na Tabela 49.

Tabela 49 — Validade Convergente do modelo proposto.

Dimenséao FCQ BT BC BI WP WM | BL Love
Carga Fatorial ,952 ,885 | ,838 | ,660 | ,810 746 | 620 | 957
t-value 6,60 740 | 711 |719 |59 |653 |7,06 |548

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

A partir da Tabela 48, observa-se valores acima de 0,5 na carga fatorial em todas as dimensdes,
havendo relacbes entre si. Todas os constructos associados no modelo cumprem as especificacdes

referentes as suas cargas fatoriais e aos t-values, corroborando a validade convergente da escala.

4.2.6. Analise de Regressdo

Nesta tese, a analise de regressao procura responder se as varidveis independentes influenciam
no desenvolvimento do amor a marca (valor dependente). Considerou-se, para fins desta anélise, o
conjunto dos sete preditores, sendo as escalas de food choice questionnaire, confianca a marca,
credibilidade da marca, imagem da marca, disposicdo para pagar preco premium, passa palavra
positiva e lealdade a marca. Os resultados, aqui para os trés grupos amostrais, podem ser observados
na Tabela 50.
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Tabela 50 — Regressao Linear.

Variaveis Brasil Colémbia Portugal
Beta | Sig. beta Sig. beta | Sig.
Food choice questionnaire ,137 | ,040 | 0,34 ,648 | -,098 | ,150
Confianca a marca -,348 | ,003 | -,147 | ,245 | -,196 | ,200
Credibilidade da marca -,094 | 418 | -636 | ,000 |-356 | ,054
Imagem da marca ,491 ,000 | ,341 ,002 | ,711 | ,000
Disposicdo para pagar preco premium ,259 | ,000 |-,080 |,264 | ,357 | ,000
Passa a palavra positiva ,205 | ,004 | ,342 ,000 | ,186 | ,127
Lealdade & marca ,301 | ,588 | ,713 ,000 | -,082 | ,610

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Com base nos resultados apresentados na Tabela 49, é possivel observar que das sete variaveis
independentes, a partir da regressao linear simples, mostram que podem prever 0 amor a marca, tanto
no grupo amostral do Brasil (F =,293 = 35,826, p < 0,001; R? ,461), da Colémbia (F = ,200 = 36,049,
p < 0,007; R? ,558) e de Portugal (F =,199 = 19,859, p < 0,007; R? ,411). Assim, percebe-se o efeito
significativo das varidveis no comportamento do consumidor frente a sua maneira de relacionar com
a marca amada, embasada na confianca, credibilidade, imagem, preco, boca a boca e lealdade,

resultando amor.

4.3 Discussao dos Resultados

A partir dos resultados das andlises realizadas, cabe destacar algumas consideracdes nesta
pesquisa. Neste estudo quantitativo com abordagem exploratdria-descritiva, algumas pressuposicdes
puderam ser comprovadas a partir da avaliacdo das altas médias obtidas na maioria das variaveis da
escala proposta, estando acima de ,5, indicando que os consumidores tendem a se envolver com 0s
produtos que consomem, isto &, estreitar lagos sentimentais com as marcas que escolhem comprar.

Inicialmente destaca-se o perfil comportamental dos trés grupos de consumidores da pesquisa
e posteriormente o ajuste das varidveis ao modelo proposto frente as analises fatoriais exploratorias
e confirmatodrias, além da regressao linear. Todas as analises foram feitas individualmente para cada
grupo, para analisar com maior clareza as diferencas que surgiriam destes e compara-las. O primeiro
constructo analisado em toda pesquisa foi a escolha do alimento a partir das variaveis do Food Choice
Questionnaire, buscando compreender as questdes utilitaristas dos individuos frente as suas tomadas

de decisbes. O primeiro objetivo especifico desta tese pode ser alcancado, sendo que a tendéncia
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através destas dimensdes é identificar os aspectos utilitaristas que envolvem a relagcdo do consumidor
com a marca.

Observou-se que os consumidores dos trés paises da amostra, em sua maioria, adotam uma
postura que tende a ser de concordancia quanto as afirmativas da escala em relacdo a escolha dos
produtos alimenticios que consomem. Neste cenario, 0s consumidores portugueses possuem um grau
de concordéncia que centra na neutralidade e concordancia mais moderada, analisando mais afundo,
se inclinam mais para a experiéncia cultural que o café proporciona, focado na dimensdo humor no
constructo de food choice. As variaveis que se destacam falam sobre o produto de café manter o
consumidor acordado, alegre e se sentindo bem com 0 seu consumo.

A experiéncia é discutida como um dos aspectos que impulsionam a relacdo marca-
consumidor, observando o maior envolvimento do consumidor com a marca (Hanf e Kiihl, 2004;
Larregui-Candelaria, Sosa-Verela e Ortiz-Soto, 2011; Modrofio, 2019; Junaid et al., 2019). Além
disso, a experiéncia com a marca surge citada na literatura como um antecedente do amor a marca,
identificada aqui dentro do espectro utilitarista, refor¢cando o seu papel na relagdo marca-consumidor
(Roy; Eshghi; Sarkar, 2012).

Por outro lado, os consumidores brasileiros e colombianos dividem suas opiniées em pontos
similares na escala Likert, estando em sua maioria entre 5 e 6 pontos. Mas 0s trés grupos se
posicionam em comum em relagdo ao indicar seu grau de ndo concordancia sobre a importancia da
comida consumida ser parecida com aquela quando se era crianca, apostando na ideia de nostalgia,
mas os consumidores ndo levaram em consideracdo esta variavel para suas escolhas. Demais itens
com discordancia em comum € quando se fala que os produtos devem conter grande quantidade de
vitaminas e minerais e que devem controlar o peso do consumidor; estas afirmativas ndo foram
levadas em consideracao, tendo em vista que, o café ndo é focado nestes aspectos.

Analises com outros tipos de produtos podem ir de encontro com o que alguns autores
apontam que os consumidores, por estar cada vez mais informados e conscientes, fazem escolhas
através de maiores exigéncias em busca de produtos mais saudaveis, frescos, naturais e mais
saborosos (Sultan et al., 2018; Souki et al., 2019; Tariq et al., 2019). Mas por um lado, sabe-se que
os consumidores de café, mesmo que em uma parcela menor, também buscam por experiéncias de
consumo que sejam mais convenientes, agradaveis e seguras (Sa et al., 2017; Wang; Alexander,
2018).

Qualidade, sabor e estado de ética sé@o algumas caracteristicas que impulsionam o consumo

de café, assim como outros fatores como prazer pelo consumo, estilo e status de vida (Samoggia;
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Riedel, 2018). Sendo uma das bebidas mais consumidas do mundo, o que café é deveras apreciado
principalmente por conta dos seus diversos sabores proporcionados, além de beneficios a saide e
humor do individuo (Mussatto, 2014; Pereira; lvamoto, 2014)

Entre os consumidores do Brasil e Colémbia, foi possivel destacar uma variavel em comum,
onde se discute acerca do bom cheiro que o café pode produzir, estando diretamente associado as
caracteristicas culturais do café. Além disso, é interessante analisar essa questdo com maior média
nestes dois paises, por ser ambos grandes produtores cafeeiros e o consumo do produto ter se
aperfeicoado cada vez mais entre suas populacbes vindo a destacar também as caracteristicas
utilitaristas do café, aumentando as expectativas dos consumidores frente as marcas que consomem.

Prosseguindo, as menores médias ficaram representadas por consumidores colombianos,
aferindo que estes individuos ndo pdem mais forca de importancia nas caracteristicas e experiéncias
utilitaristas referentes aos produtos que consomem, enquanto, em contrapartida, os consumidores
portugueses se inclinam mais a dar tal importancia. Os consumidores do terceiro grupo amostral
deram pontuagdo maior na escala Likert em fatores que discorrem sobre sabor, aparéncia e estado de
espirito que os produtos que consomem podem proporcionar.

Quanto ao segundo constructo que faz parte da escala proposta neste estudo, a confianca a
marca, 0s consumidores dos trés paises apresentaram um comportamento similar quanto as variaveis
indagadas a eles. Discute-se que quanto maior a concordancia em relagdo a dimensdo de
confiabilidade, mais aumenta a aproximacao entre consumidor e marca, prosperando a uma relagéo
amorosa (Morgan e Hunt, 1994; Carroll e Ahuvia, 2006; Mcalexander et al., 2002; He, Li e Harris,
2012).

A primeira analise, é curioso observar a diferenca do constructo anterior, onde as variaveis do
constructo apontavam para questdes utilitaristas, e a partir da confianca a marca, passa a se observar
influéncias hed6nicas no comportamento de consumo. Outra diferenca, acerca do comportamento das
respostas da amostra, refere-se a heterogeneidade da distribuicdo e desvio-padrdo das pontuagdes na
escala Likert. Isto denota uma diferente visdo comportamental a partir do hedonismo.

A construcdo da escala prosseguiu com a inclusdo do constructo de credibilidade da marca,
dando espaco para maior compreensdo do papel do consumidor frente a relagdo com uma marca
especifica. Salienta-se que os consumidores, se baseiam muito a partir das informagdes que chegam
neles sobre os produtos da marca e sobre ela, e isso abre espaco também para futura discussao sobre
a dimensdo passa a palavra. A credibilidade diz respeito as informac6es de posi¢do do produto

incorporadas em uma marca, e elas dependem exponencialmente das percepc¢des dos consumidores
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sobre a capacidade e a vontade da marca fornecer aquilo que eles tém como expectativa e frente
aquilo que é prometido a ser recebido. Ainda a credibilidade da marca consiste em dois componentes
principais: confiabilidade e experiéncia (Erdem e Swait, 1998, 2004, Erdem et al., 2002, 2006).
Assim, entende-se a confianga como fator de fortalecimento da imagem e da credibilidade da marca
para com o consumidor.

Ao analisarmos o comportamento de respostas dos consumidores dos trés grupos amostrais
da pesquisa a partir das variaveis de credibilidade da marca, encontra-se os individuos concordando
com as afirmativas que a escala aponta. Torna-se relevante discorrer que é esperado tal resultado,
principalmente ao colocar dois constructos juntos na escala que direcionam para um mesmo caminho
de entendimento, mesmo que com informagdes moderadamente distintas, mas complementares. As
variaveis analisadas, assim como as de confianca a marca, induzem ao pensamento hedonista do
consumidor, buscando estreitar suas escolhas de consumo com aquilo que desperta sentimentos de
seguranca (Chaudhuri e Holbrook, 2001).

Acompanha-se a partir de cada uma das escalas o desenvolvimento do entendimento dos
sentimentos que o consumidor pode desenvolver com a marca, mesmo que a priori suas escolhas sao
mais influenciadas por aspectos utilitaristas. Justifica-se desta maneira através da observacao de que
caracteristicas utilitaristas do produto possuiram maior média de concordancia entre os trés grupos
da amostra, revelando a importancia das variaveis da escala food choice questionnaire para 0 modelo
de mensuragdo aqui desdobrado. Posteriormente, sugere-se a confianga e a credibilidade como
ladrilho para o consumidor passar a enxergar mais a marca que consome a partir da ética hedonica,
ja que a seguranca em suas escolhas a partir daquilo que conhece e por onde obtém informacdes
acerca do nome da marca séo fatores relevantes para sua tomada de deciséo, assim como preco, sabor
e como o produto o deixara ap6s o consumo (Morgan e Hunt, 1994; Chaudhuri e Holbrook, 2001;
Carroll e Ahuvia, 2006; Mcalexander et al., 2002; He, Li e Harris, 2012). Tais observacdes se deu a
partir da analise das médias destes constructos e pela dispersdo nas respostas dos consumidores
analisados.

Conforme vai se compreendendo o desdobramento do modelo proposto direcionado ao amor
amarca de alimentos, analisado aqui sob a perspectiva dos consumidores de café, passou-se a analisar
0 constructo de imagem da marca. Diferente das dimensdes de confianga e credibilidade, quando se
fala da imagem, esta se referindo aos elementos que séo refletidos do comportamento da marca no
comportamento de consumo do individuo. Uma imagem positiva inspira paixao, desenvolvendo

maior conexao entre os agentes da relacdo (Wood, 2004; Ismail; Spinelli, 2012). Quanto a esse
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contexto, os respondentes indicaram maior cautela em se associar a marca, observando seu
comportamento com maior concentracdo no ponto 4 da escala Likert que vai até 7, indicando
neutralidade. Mas, as variacdes das respostas apontam o comportamento mais para faixa da direita,
sendo de concordancia, do que para a esquerda, discordando das afirmacdes apresentadas.

Este comportamento neutro também é observado quando é analisado a disposi¢do para pagar
um prego mais alto pelo produto, comportamento similar nos trés grupos da amostra do estudo.
Destaca-se a variavel que fala, “estou disposto a pagar muito mais por essa marca do que por outras
de café”, que obteve a menor média entre as respostas. A partir dessa variavel abre discusséo se para
0 consumidor o pre¢o ndo € um fator de extrema importancia para a tomada de decisdo, impactando
diretamente na forma com que o individuo se relaciona com a marca (Karjaluoto et al.; 2016). Por
outro lado, ha a contradicdo que o consumidor também se diz neutro quanto ao aumento do preco dos
produtos, enfatizando o questionamento se ha de romper ou ndo com a marca diante do topico
aumento de preco.

Para 0 grupo de consumidores brasileiros, que possui uma média que aponta maior
discordancia nas afirmativas deste constructo, o valor das respostas ainda € considerado baixo para
afirmar que néo pagaria mais pelos produtos, estando proximo do comportamento de neutralidade.
Vale lembrar que no perfil dos consumidores da amostra, os brasileiros sdo os que apresentaram maior
concentragdo em uma faixa de renda mais baixa em comparagdo aos grupos de consumidores dos
demais paises, podendo influenciar nas respostas do constructo de disponibilidade de pagar preco
premium.

Aproximando-se do constructo central da escala, passou-se a analisar o word-of-mouth
(WOM), traduzido como passa a palavra, ou popularmente conhecido como boca a boca. O WOM é
uma importante ferramenta para a comunicagdo de marketing e um constructo avaliativo relevante
para a constru¢do do amor a marca e neste estudo faz parte também do percurso para mensuragao
deste sentimento orientado para marcas de alimentos (Carroll e Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012;
Ismail e Spinelli, 2012; Leventhal, Wallace, Buil e Chernatony, 2014; Karjaluoto, Munnukka e Kiuru,
2016; Setyawati, et al., 2018).

Pela analise do constructo no instrumento apresentado aos consumidores, se aferiu uma
concordancia mediana quanto as variaveis, principalmente quando se relata se o consumidor ja
recomendou a marca para muitas pessoas. Esta afirmativa apresenta medias mais elevadas nos trés
grupos. Outra variavel que apresenta valores de destaque € a que afirma que o consumidor tenta

espalhar a boa palavra sobre esta marca, tendo valor significativo no grupo de consumidores
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colombianos, assim como no de portugueses. Os consumidores brasileiros apresentaram médias mais
timidas em relacdo a passa a palavra.

O constructo de lealdade a marca teve um item acrescentado da escala de percepc¢do de
qualidade (Yoo; Donthu, 2001) que, a partir de uma interpretacdo hermenéutica em relacdo as escalas
dos constructos, observou que a varidvel faria mais sentido em conjunto das variaveis de lealdade. E,
a partir da analise das médias se pode observar a relacdo positiva da unido da variavel de percepc¢ao
de qualidade com as demais de lealdade & marca. A primeira consideracdo é ao se perceber o
comportamento similar nas primeiras variaveis com médias bem altas em comparacdo com as demais
em cada grupo, podendo aqui destacar a variavel que afirma que a marca € de qualidade, percepc¢ao
importante para a tomada de decisdo e recompra continuada (Ting e Thurasamy, 2016; Hashim et al.,
2017; Wang e Yu, 2016). Os consumidores colombianos da amostra foram os que apresentaram
maior média para este item. O grupo de consumidores brasileiros foram o0s mais moderados nas
respostas, que apesar, da maioria das variaveis estarem dispostas na média de 5 pontos, outras
varidveis encontram-se na pontuacao que expressa neutralidade em relacéo ao sentimento de lealdade.
Os outros dois grupos possuem comportamento similar, porém com maior indice de concordancia
com as afirmativas apresentadas nos itens da escala.

Por altimo, analisou-se 0 amor a marca, recordando que € um sentimento desenvolvido em
um ralacdo marca-consumidor que perpassa por distintos caminhos, sentimentos e na analise de
marketing, por constructos que traduzem estes sentimentos. O amor a marca, como uma relacéo
interpessoal ndo tendo uma receita para seu despertar, mas um dos fatores que anuncia o desdobrar
desse sentimento profundo entre dois agentes € a intimidade, descrita como a aproximacgdo e
harmonizacdo de uma relacdo (Carroll; Ahuvia, 2006). A partir desta etapa o consumidor ndo sé se
mantém em contato com a marca, assim como compartilha seus sentimentos com a mesma e a apoia
quando esta atravessando qualquer dificuldade (Batra et al., 2012; Bagozzi et al., 2017).

Analisando as médias nas respostas dos consumidores dos trés grupos da amostra, verificou-
se que ha uma baixa adesdo em relacdo as afirmativas consideradas nas variaveis, fazendo os
consumidores se inclinarem mais para a discordancia do que para a concordancia. Por outro lado, 0
grupo 3 avalia 0 amor a marca mais para a direita na escala Likert, isto €, para concordancia, que 0s
dois outros grupos. Esse fenébmeno pode acontecer principalmente por fatores apresentados nos
constructos anteriores, onde os consumidores portugueses se apresentam mais engajados na relagao

marca-consumidor que os brasileiros e colombianos.
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Por outro lado, as médias mais altas em cada um dos grupos, até mesmo com pontuacéo na
faixa de neutralidade frente ao sentimento de amor, apontam a intimidade entre 0s agentes e 0
estreitamento numa relacdo de consumo interpessoal. Surgem concordancias mais elevadas em
comum para os trés grupos de consumidores quando se refere que a marca se adequa perfeitamente
ao gosto do individuo; e, quando o consumidor acredita que usara a marca por muito tempo escala
(Batra et al., 2012; Bagozzi et al., 2017). Batra et al. (2012) destaque que ha elementos centrais do
amor a marca no comportamento de consumo, e a conexdo emocional e o relacionamento de longo
prazo, apontados nas duas variaveis em destaque, podem nos apontar, mesmo que timidamente, essa
relagdo amorosa entre o consumidor e a marca. Salienta-se também a qualidade como um dos fatores
importantes para estabelecer essa relagdo (Steemkam, Batra e Alden, 2003; Han, Kiatkawsin, Koo e
Kim, 2015), e na analise univariada pode-se analisar uma alta concordancia quanto a isso quando o
individuo esta fazendo declaracdes sobre uma marca de café especifica que consome.

Apo0s entender o comportamento de respostas dos consumidores da amostra acerca do seu
consumo de café e se poderia haver indicios de sentimentos interpessoais, passou-se a analisar o
modelo proposto aplicado a eles. As analises fatoriais exploratorias foram realizadas separadamente,
constructo por constructo em cada um dos trés grupos. Observou-se comportamento em comum nos
grupos amostrais em relagdo ha algumas varidveis da escala, notando a necessidade de excluir da
analise mesmo itens para adequar as cargas fatoriais a seus componentes.

Os processamentos das analises fatoriais exploratérias resultaram em estruturas diferentes
para 0s trés grupos da amostra, contudo, com alguns pontos em comum. Inicialmente as analises
partiram com 100 itens no instrumento de mensuracao, mas distribuindo suas cargas fatoriais em até
15 componentes, indo contra 0 que 0 embasamento tedrico dos constructos estabelece. Apds a
primeira AFE para cada grupo amostral, fixou-se 8 arranjos para a analise rotacional dos fatores,
passando a observar maior adequacdo das variaveis, contudo, ainda ocorreram comportamentos
inapropriados. Os testes iniciais apresentaram valores satisfatorios para o indice de Kaiser-Meyer-
Olkin e para o Teste de Esfericidade de Bartlett. A variancia total explicada teve percentuais acima
de 70% em ambos o0s universos da amostra.

Conforme ainda se constatava inadequagdo das variaveis aos fatores do modelo proposto,
foram retirando item por item, enquanto se realizavam novas rodadas de analise fatorial exploratoria.
Ao total foram excluidos do modelo deste estudo oito itens a partir do comportamento de respostas
dos consumidores brasileiros e portugueses e nove itens, levando em consideracao os valores obtidos

pelas respostas dos consumidores colombianos. Observou-se itens excluidos iguais em duas ou nas
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trés estruturas finais, sendo os componentes: WMPO04 (estou disposto a pagar muito mais por essa
marca do que por outras marcas de café), BLO2 (nenhuma outra marca tem um desempenho melhor
do que essa marca), BL0O4 (acredito que a marca oferece mais beneficios do que outras marcas no
mercado), BL10 (esta é a nica marca deste tipo de produto que vou comprar), BL11 (quando vou as
compras, nem percebo marcas concorrentes), LO16 (a marca se adequa perfeitamente ao meu gosto),
LO21 (acredito que usarei a marca por muito tempo) e LO22 (espero que a marca faga parte da minha
vida por muito tempo).

Observando as estruturas finais que se apresentaram no final de cada andlise fatorial
exploratoria, se traz a discussdo sobre como aspectos culturais podem influenciar em diferentes
formas de se perceber o comportamento de consumo e as experiéncias oriundas dele. No entanto,
percebe-se também que apesar de culturas diferentes, um ou outro ponto em comum surgira
aproximando culturas de alguma maneira, tendo em vista, que nesse estudo os paises analisados
possuem de alguma forma aproximacdo histérica, justificando algumas caracteristicas
comportamentais similares.

Ao final, obteve-se trés estruturas finais um pouco diferentes para 0 modelo proposto neste
estudo, mas os resultados foram todos satisfatorios. A escala aplicada ao grupo brasileiro, em sua
ultima analise fatorial explorat6ria apresentou para todas as dimensées comunalidades valores acima
de 0,5. A estrutura final atingida no modelo aplicado a este grupo exibiu valores satisfatérios quanto
a adequacdo dos itens na média da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de ,949 e no Teste de
Esfericidade de Bartlett (x* = 36522,608; p < 0,05). Apds as analises fatoriais, a estrutura final com
arranjo de oito fatores explica 77,93% da variancia total. As medidas de confiabilidade do modelo
apresentaram uma consisténcia interna quase perfeita (Landra, 1977) com os coeficientes de Alfa de
Cronbach de ,985.

Em relacdo a amostra de respondentes da Colémbia, se teve como resultado a eliminacdo de
nove itens derivando a uma estrutural fatorial final composta por oito fatores que mostrou para todas
as dimensdes comunalidades acima de 0,5. Esta estrutura final apresentou valores satisfatorios para
a adequacdo dos itens na média da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de ,758 e no Teste de
Esfericidade de Bartlett (x2 = 38028,526; p < 0,05). A variancia total foi explicada em 78,49%. As
medidas de confiabilidade do modelo apresentaram uma consisténcia interna quase perfeita (Landra,
1977) com os coeficientes de Alfa de Cronbach de ,985, similar ao do grupo de respondentes

brasileiros.
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A estrutura fatorial final do modelo apresentado pelo comportamento de resposta dos
consumidores portugueses também apresentou para todas as dimensdes comunalidades acima de 0,5.
A estrutura final atingida no modelo ainda apresentou valores satisfatdrios em relacdo da adequacéo
dos itens na média da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de ,784 e no Teste de Esfericidade de
Bartlett (x? = 39764,423; p < 0,05). Apos as analises fatoriais, a estrutura final com arranjo de oito
fatores explica 79,82% da variancia total. As medidas de confiabilidade do modelo apresentaram uma
consisténcia interna quase perfeita com os coeficientes de Alfa de Cronbach de ,984, similar ao dos
outros grupos amostrais da pesquisa.

Realizou-se posteriormente a andlise fatorial confirmatéria da mesma maneira que a
exploratoria, com os trés grupos individualmente. Ainda, foi feita a analise de constructo por
constructo para analisar seu ajusta para 0 modelo proposto, focando em dois indices, sendo RMSEA
(adequado entre ,05 e ,08), TLI e CFI (ambos com valores adequados acima de ,9).

O primeiro grupo com resultados apresentados na anélise fatorial confirmatdria foi o grupo
amostral brasileiro, apresentando valores adequados para quase todos os constructos do modelo
proposto. Os indices que apresentam maior inadequacdo em RMSEA ficaram nas dimensfes da
escolha do alimento (,104), passa a palavra (,093) e amor a marca, sendo estes dois ultimos com
valores pouco acima do adequado. Apesar dos parametros considerados inadequados para RMSEA,
os valores bons obtidos para TLI e CFI, todos maiores que ,9, corroboram com o primeiro indice,
possibilitando a validacao de todas as dimensdes no modelo aplicado aos consumidores do Brasil.

Quanto a Confiabilidade Composta, aferidos a partir do Alfa de Cronbach, apresentou-se
6tima fidedignidade ao modelo proposto neste estudo. Os testes realizados buscam analisar se as
pontuacdes obtidas sdo livres de erro de medida, pressupondo que todos os itens tém uma mesma
importancia para o constructo. Em relagdo a varidncia média extraida, os valores apresentaram
disparidade entre os constructos, tendo valores abaixo do esperado (para os constructos de food
choice, imagem da marca, disposicao para pagar preco premium e passa a palavra), indicando maior
fragilidade entre os resultados obtidos. Os demais indicadores apresentaram unidimensionalidade e
confiabilidade do constructo. Observou-se também validade convergente para 0 modelo analisado a
partir do grupo de consumidores brasileiros, com valores acima de 0,5 na carga fatorial em todas as
dimens6es, havendo relagOes entre si. Todas os constructos associados no modelo cumprem as
especificacOes referentes as suas cargas fatoriais e aos t-values, corroborando a validade convergente

da escala.
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O segundo grupo com resultados apresentados na analise fatorial confirmatdria foi o grupo
amostral colombiano, apresentando valores diferentes do grupo anterior. Os indices de RMSEA
foram apresentados quase que todos acima do recomendado pela literatura, havendo apenas uma
excecao na dimensdo de passa a palavra (,013). Apesar dos parametros considerados inadequados
para RMSEA, os valores bons obtidos para TLI e CFI, todos maiores que ,9, corroboram com 0
primeiro indice, possibilitando a validagdo de todas as dimensdes no modelo aplicado aos
consumidores da Colémbia. Neste ultimo caso, ocorreu apenas uma varia¢do abaixo de ,9 para a
dimensédo de amor a marca na escala proposta, sendo o valor de ,816.

Observou-se para 0 modelo obtido pelo grupo colombiano resultados para os indices da
Confiabilidade Composta, aferidos a partir do Alfa de Cronbach, apresentaram 6tima fidedignidade
ao modelo proposto neste estudo. Em relacdo a variancia media extraida, os valores apresentaram
disparidade entre os constructos, tendo valores abaixo do esperado (para os constructos de food
choice, imagem da marca e disposi¢do para pagar preco), indicando maior fragilidade entre o0s
resultados obtidos, contudo com valores proximos a 0,5. Os demais indicadores apresentaram também
unidimensionalidade e confiabilidade do constructo. Todas as variaveis dos constructos associadas
no modelo cumprem as especificacOes referentes as suas cargas fatoriais e aos t-values, corroborando
a validade convergente da escala.

A (ltima anélise ocorreu com o grupo amostral portugués através da andlise fatorial
confirmatdria. Nesta etapa final da analise, destaca-se os resultados de amor a marca, que foram
semelhantes nos demais grupos, apontando um resultado inadequado para sua validacdo. Apesar das
inUmeras covariancias realizadas entre os erros de valores das variaveis, ndo se alcancou resultados
satisfatorios para os indices analisados. Mas observa-se ainda, para 0 grupo portugués e para 0s outros
dois grupos amostrais, que os parametros de CFI e TLI se aproximam de ,9, que em conjunto e
somados a correcdes de RMSEA, tendem a suprir as deficiéncias apresentadas nesta etapa do modelo.
Através deste cendrio, pode-se apontar razoabilidade para a ajuste do amor a marca e para a validade
do constructo ao modelo proposto.

Uma observacdo realizada durante as analises fatoriais € que quanto maior a escala do
constructo inserido no novo modelo de amor a marca, mais dificultoso se tornava o ajuste e analise
das cargas fatoriais, isto em comparagdo com escalas menores, como de confianga, credibilidade,
passa a palavra e disponibilidade para pagar preco premium. A estrutura final desdobrada depois de
todas as analises e sugerida para sua reaplicacdo em estudos futuros estd no Anexo F, levando em

consideracgdo o comportamento das anélises fatoriais e 0 comportamento das respostas nos trés grupos
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amostrais, compreendidas através de interpretacdo hermenéutica do pesquisador e embasada na

teoria.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos e analises apresentados nesta pesquisa tinham como objetivo propor e testar um
modelo para mensuracdo do amor & marca voltado para alimentos, identificando o comportamento do
consumidor frente as motivagdes e sentimentos que o levam a manter um sentimento interpessoal
com a marca, tendo como base para o desenvolvimento deste instrumento a escala de amor a marca
de Bagozzi et al. (2017). Neste capitulo, ap0s a apresentacdo das consideracdes acerca dos achados
desta tese, serdo apresentadas as implicacbes do estudo, e, limitacGes e sugestdes para futuras
pesquisas.

O comportamento do consumidor de produtos alimenticios, assim como o0s demais
consumidores de outros segmentos, continuamente modifica 0os motivos para suas tomadas de
decisdo. Destaca-se, frente a anélises dos relacionamentos marca-consumidor, que muitos sdo 0s
motivos que impactam profundamente o comportamento de consumo, sendo a confianga e qualidade
exemplos. Os achados véo de encontro com o que se apresentam na literatura, tendo em vista que o
amor a marca surge como instrumento fundamental para reforcar a confianca e o interesse em
continuar o relacionamento com a marca (Loureiro; Ruediger; Demetris, 2012). Demais autores
analisaram que a imagem da marca e o entusiasmo envolto da personalidade da marca influenciam
positivamente 0 amor a marca, assim como impacta no passa a palavra (Ismail; Spinelli, 2012). O
passa a palavra, por sua vez, analisa profundamente a atitude oriunda do relacionamento interpessoal
de marca-consumidor, desdobrando a auto expressividade da marca atrelada também a confianca a
marca que impactam o amor a marca e, em reciproca, 0 amor impacta 0 WOM tanto off como online
(Karjaluoto; Munnukka; Kiuru, 2016). Karjaluoto et al. (2016) apontam também que o preco e a
experiéncia reforcam a relacdo de amor a marca.

Assim, a presente pesquisa procurou responder a problematica inicial: Como pode ser medido
0 amor a marca de café, considerando aspectos afetivos e utilitarios do produto? Para responder a
pergunta problema, buscou-se alcangar os objetivos da pesquisa, que foram propor um modelo de
mensuracdo do amor a marca de cafés em diferentes culturas, identificar os aspectos afetivos que
envolvem a relacdo do consumidor com a marca, identificar os aspectos utilitarios que envolvem a
relacdo do consumidor com a marca, validar o instrumento para mensurar 0 amor a marca de café em
diferentes culturas e comparar o amor a marca de café em diferentes culturas. Para isso, inicialmente,
realizou-se uma extensa revisao bibliografica e de etimologia para esmiucar e identificar o que a
teoria ja relatava sobre o amor nas relacbes com as marcas e frente ao consumo de marcas de

alimentos.
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Neste estudo utilizou-se e foram testados os constructos de escolha do alimento (food choice
questionnaire), confianga & marca, credibilidade da marca, imagem da marca, disposi¢do para pagar
preco premium, passa a palavra, lealdade & marca e o amor a marca para avaliar o relacionamento
amoroso entre os dois agentes no comportamento de consumo.

Com o primeiro constructo analisado em toda pesquisa, onde as variéveis se referem a escolha
do alimento embasada no Food Choice Questionnaire, buscou-se compreender as questdes
utilitaristas dos individuos frente as suas tomadas de decisdes. Ao analisar as variaveis, 0 primeiro
objetivo especifico desta tese pode ser alcangado, sendo que a tendéncia através destas dimensdes é
identificar os aspectos utilitaristas que envolvem a relacdo do consumidor com a marca e conseguinte,
compreendeu-se as variaveis adequadas para entender a tomada de decisdo do consumidor através do
viés utilitarista e que impulsionam o consumidor a vir a ter uma relacao afetiva com a marca.

Vale lembrar que as relacdes ndo possuem base apenas econdémicas, mas 0s consumidores
relatam a importancia do preco, uma caracteristica utilitarista, na sua tomada de decisdo, mesmo tendo
como base a emocdo. Neste cenario, encontra-se satisfacdo que é descrita como uma atitude pés-
compra (Fournier; Mick, 1999), analisado como um julgamento baseado em uma série de interacfes
consumidor-produto. A crescente satisfacdo a longo prazo pode levar o consumidor a uma ligacao
emocional com a marca, sendo possivel observar que este constructo se aproxima de atributos
utilitaristas das marcas, sendo muitas vezes associado a produtos de especialidade.

Um alimento nédo é apenas julgado por suas caracteristicas utilitaristas, ele também ¢ avaliado
pelo impacto emocional que causa nos consumidores. Nos Ultimos anos, tem havido o
desenvolvimento de vérias ferramentas para medir e compreender as emocGes despertadas pelos
produtos alimenticios. Esse campo de pesquisa teve suas raizes na psicologia e serviu como uma base
crucial para pesquisas subsequentes no campo do marketing. As abordagens mais contemporaneas
sdo o resultado de avancos nas escalas de avaliacdo ao longo das décadas, com estudos propondo
métodos para avaliar as emoc¢des experimentadas durante o consumo de alimentos (Kaneko; Brouwer,
Kallen; Van Erp, 2018).

Seguindo este cenario, através das analises dos demais constructos abordados no modelo
proposto neste estudo, compreendeu-se as emogdes possiveis abordadas na relagdo marca-
consumidor e o desdobramento do amor. Desta maneira, 0 segundo objetivo especifico, em que se
buscou identificar os aspectos afetivos que envolvem a relagdo do consumidor com a marca foi
também atingido. Esta compreensao vai de encontro com o0 que se apresenta na literatura, uma vez

que 0 amor a marca estd positivamente relacionado ao compromisso com a marca, ja que 0S
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consumidores estdo dispostos a desenvolver e manter um vinculo afetivo com ela (Chaudhuri;
Holbrook, 2001; Keh; Pang; Peng, 2007; Eisingerich et al., 2010; Setyawati; Poespowidjojo;
Hayumingtias, 2018). Ao mesmo tempo, os consumidores com altos niveis de compromisso tem
vinculos afetivos mais fortes com a marca, apoiando-a para demais pessoas.

O comprometimento emocional com a marca estd embasado na confianca e credibilidade
(Albert; Valette-Florence, 2010; Henrich et al., 2012; Baena, 2018), assim como a partir da disposicéo
de pagar um valor premium (Albert e Merunka, 2013; Anselmsson; Bondesson; Johansson, 2014;
Liu; Chiu; Wang; Huang, 2018), sendo assim indicativos de um envolvimento ativo por parte dos
consumidores. Esse envolvimento acontece quando os consumidores estdo dispostos a investir ndo
apenas seu dinheiro, mas também seu tempo, esforco e outros recursos na marca, indo além do que é
necessario durante a compra ou o consumo (Bergkvist; Bech Larsen, 2010). Da mesma forma,
destaca-se que coisas amadas sdo aquelas que exigem um investimento significativo de tempo e
energia, concluindo que os consumidores que tém um amor genuino por uma marca tém maior
probabilidade de manter seu comprometimento ao longo do tempo (Ahuvia, 2005).

Ao passo do entendimento dos aspectos utilitaristas e afetivo (lendo também como heddnicos)
nas relacbes marca-consumidor, presumindo o caminho até 0 amor a marca, atingiu-se o terceiro
objetivo especifico proposto no estudo. Compreende-se a partir da énfase dada pelos pesquisadores
de marketing a analise do comportamento do consumidor em uma perspectiva transcultural é
fundamental, pois possibilita uma compreensdo mais profunda das atitudes, praticas, normas
pessoais, niveis de envolvimento e respostas emocionais que podem variar entre consumidores de
diferentes culturas. Isso, por sua vez, permite que as organiza¢es se comuniqguem de maneira mais
precisa com diversos grupos de consumidores em todo o mundo (Malhotra; McCort, 2001; Hofstede;
Hofstede; Minkov, 2005). Essa abordagem € particularmente relevante para marcas que desejam
estabelecer uma imagem global, como ressaltado por Strizhakova, Coulter e Price (2011). Desta
forma, através das analises fatoriais do estudo, validou-se o instrumento para mensurar 0 amor a
marca em diferentes culturas, apoiando-se aqui nos produtos oriundos do café, mas em uma
abrangéncia maior, sendo possivel analisar demais produtos alimenticios.

E por fim, um modelo de avaliacdo destinado a medir o amor & marca, um conceito
relativamente novo na pesquisa em comparag¢do com outros, com analise transcultural foi elaborado
e aplicado. E aferiu-se que o conceito tem a capacidade de se adaptar conforme o protétipo do amor
na sociedade em que estd sendo aplicado. A partir da coleta de dados tipo Survey, com amostra

composta por consumidores de café do Brasil, Colébmbia e Portugal, foi possivel alcangar o quarto
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objetivo, comparando o amor a marca de café em diferentes culturas.

5.2 Implicacdes do Estudo

Considerando a distingdo entre os dois tipos de implicagdes que um estudo desta natureza
possa ter, as implicacGes serdo divididas em duas partes, uma de natureza académica e outra

discutindo os resultados para o campo gerencial.

5.2.1 Implicacbes académicas

Compreende-se que o desenvolvimento e teste de escala realizado neste estudo vem ao
encontro de uma lacuna identificada na literatura, traduzida na necessidade de promover maior
aprofundamento tedrico acerca do amor & marca e todas as suas dimensdes colaborativas que o fazem
coexistir. A primeira contribuicdo académica desta pesquisa pode ser descrita no sentido do rigor
metodoldgico, observando a busca pelo refinamento do instrumento de coleta, atribuindo maior
robustez a estrutura fatorial final, confirmando a importancia da reaplicacdo quando se pretende
construir e testar escalas.

A segunda contribuicdo importante a se destacar deste estudo para a literatura de marketing
gira em torno da identificacdo e entendimento das dimensdes que compde o0 constructo de amor a
marca de alimentos, visto que as pesquisas realizadas anteriormente pautando o amor a marca nao
apresentavam estrutura para analisar o comportamento do consumidor ao se relacionar afetivamente
com marcas de alimentos que eles amam e estdo na sua rotina. Os achados do refinamento da escala
comprovaram algumas medidas fidedignas que mensuram o constructo de amor a marca a alimentos,
assim como foram identificados varidveis e dimensdes ndo ajustadas, e que, desta maneira, precisam
de uma nova avaliacdo, através de reaplicacdo do instrumento, partindo de um nivel exploratério de
pesquisa.

Outro ponto a se salientar estd no grupo amostral da pesquisa, compreendendo motivacoes,
barreiras de tendéncia e comportamentos dos individuos que o formam. As comparagdes com
consumidores de trés diferentes paises, intercontinentais, fortalecem um dos pontos de busca
apresentados neste estudo, sendo a analise cross-cultural. Entende-se assim que a pesquisa corrobora
com importantes achados a teoria, principalmente no que tange aos valores utilitaristas e hedénicos

no consumo de alimentos. Mas fundamental discorrer que os achados neste estudo ndo sdo conclusdes
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finais e sim, s6 o inicio de estudo na area de marketing rural e do comportamento do, encarando a
importancia de continuar com as pesquisas sobre o amor & marca de alimentos. Por fim, a
continuidade dos estudos de amor a marca visa promover uma maior compreensdo e consideracées

mais abrangentes sobre a influéncia desse sentimento nas relacfes de consumo.

5.2.2 ImplicacBes gerenciais

Compreendendo a insipiéncia de investigacdes orientadas a produtos de baixo envolvimento,
como alimentos, este estudo se prop6s desenvolver um instrumento que possa medir amor a marca
de alimentos, considerando aspectos afetivos e utilitaristas do produto. Para a marca sobreviver em
um mercado consumidor com inimeros concorrentes, encara-se como principal objetivo construir
relacionamentos fortes e duradouros com seus clientes, e essa compreensao ancora-se na entrega de
valor simbdlico, capaz de incitar a sua escolha pelo consumidor.

Diante de um cenério de concorréncia e a observacdo de que ocorrem fortes relacBes entre
consumidores e marca, passa-se a pesquisar um fenémeno que surge como propulsor de um
envolvimento mais profundo entre os dois agentes, sendo entdo chamado de amor a marca. Para
entender e gerar este sentimento na relacdo com os consumidores, as organiza¢des encaram o desafio
de entender como ocorre esse sentimento, direcionando seus esforcos a fatores que tendem a auxiliar
na construcdo de um relacionamento em que o consumidor passe a ter fortes sentimentos com a marca.
Frente a este contexto, este estudo teve como base o relacionamento das pessoas com as marcas,
sobrepondo-se na teoria de amor por uma determinada marca.

Carroll e Ahuvia (2006) propBe que o amor a marca estabelece um importante aspecto nas
relaces entre as pessoas e as marcas, ampliando as identidades dos consumidores, ocorrendo em
diversas dimensfes, como através de relacionamentos passados com a marca, a identidade aspirada e
atual, pensamentos frequentes, entre outras (Batra et al., 2012). Ainda, a mensuracao do amor a marca
se baseia em modelos consagrados na psicologia para o estudo das relacoes afetivas entre as pessoas,
como a teoria triangular do amor de Sternberg (1986).

Ao longo da construcao tedrica deste estudo, observou-se que escalas de mensuracao do amor
a marca possuem grande variancia, tanto em termos de embasamento tedrico, quanto em relagéo a
sua operacionalizacdo. Ha escalas que possuem apenas varidveis manifestas (Carroll e Ahuvia, 2006),
possuindo grande namero de dimensdes (Albert et al., 2008), grande quantidade de itens (Batra et al.,
2012), e em outras, apenas um item de mensuracdo (Yeung e Wyer Jr, 2005). Em demais estudos,

apesar de 0 embasamento teorico ser 0 mesmo, a operacionalizacdo diverge em como se fara a
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mensuracdo (Keh; Pang e Peng, 2007).

Algumas escalas de amor & marca ja publicadas apontaram ainda carecer de uma consolidacao
para que a aplicacdo possa ser reproduzida em outros estudos e em outros contextos culturais. Apesar
dos esforcos no desenvolvimento de escalas mais robustas, o constructo continuava limitado a
mensurar produtos de alto envolvimento, ou seja, produtos que demandam maior tempo para a tomada
de decisdo e maior valor monetério na transacéo (Churchill e Peter, 2000).

As escalas propostas anteriormente por diversos autores se limitavam a certos segmentos
econdmicos na observacao do sentimento de amor as marcas por nao trazer itens como sabor, textura,
embalagem, odor, dentre outros fatores que levam consumidores a escolher uma marca em detrimento
de outra. Desta maneira, este estudo prop6s um novo modelo validado através das andlises fatoriais
realizadas, fundamento no interesse em avaliar o sentimento de amar de consumidores por marcas de
alimentos, estendendo a teoria a outros segmentos do conhecimento e setores da economia,
alcangando aqui 0 agronegaocio.

O entendimento por parte das organizagdes das razGes que estdo levando o consumidor a
escolher o seu produto é fundamental para concorrer com as demais marcas no mercado. Ao
agronegocio nao seria diferente, neste contexto faz-se necessario pensar na marca e na sua relacéo
com o consumidor, principalmente compreendo que o produtor rural é além de tudo, um vendedor.

E notavel destacar, que ha importancia em aplicar o instrumento para mensurar e estudar o
amor a maraca pelo fato de que se estamos olhando o amor, estamos frente a um poderoso processo
psicolégico que traz e mantém as pessoas juntas, logo mantém o consumidor fiel a sua marca e
produtos. Ahuvia et al. (2008) completam tal pensamento, ligando o sentimento a pratica
mercadoldgica, mostrando que para os profissionais de marketing que almejam que os consumidores
se sintam atraidos e se tornem leais aos seus produtos, 0 amor a produtos e marcas € um topico de
clara relevancia, enfatizado nesse estudo.

Além do mais, vale lembrar que para o consumidor, a marca ajuda na facilitacdo da sua decisdo
final de compra, fornecendo informacdes e catalisando o processamento destas, indicando também
um fator de importancia quanto a qualidade percebida. Ressalta-se que as marcas proporcionam a
reducdo de custos de pesquisa e podem ajudar a diminuir o risco de fazer um mau negdcio, e, além
de pontos utilitaristas, podem transmitir sensagoes que criam um autorretrato da marca para com o
consumidor.

Neste estudo, as observac6es reforcam que existe propulsores para uma conexao afetiva entre

0s agentes marca e cliente, resultando em lealdade, engajamento, amor, etc.; em relagéo a alimentos,
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se considerou necessario realizar um instrumento para que entendesse o contexto de consumo vindo
a destacar as atribui¢des dadas pelos consumidores quanto as suas tomadas de decisdes e relagdes de
consumo que poderia incluir valor de credibilidade.

Julga-se importante 0 avanco das pesquisas do amor a marca, pois se percebe que é um
constructo relativamente recente, estando longe do esgotamento de resultados e a compreensao
aprofundada do sentimento conduz a uma nova 6tica do comportamento do consumidor, além de
outro fator de importancia a ser enfatizado para a realizacdo das investigacGes acerca do amor a
marca, pois se destaca que o sentimento € unico, sofrendo alteragdes de caso em caso, assim como
nos relacionamentos amorosos interpessoais.

O amor a marca pode ser tratado como um determinante fundamental para uma organizacéo,
pois 0 entendimento de como este sentimento se relaciona com o comportamento do consumidor
contribui para o0 sucesso e o crescimento sustentavel da marca, pois se atribui a0 amor a marca um
consumidor leal. O entendimento do constructo pode ainda ser importante para a compreens&o e para
o direcionamento de estratégias de comunicacao.

Quanto ao amor a marca ao agronegocio, ha contribuicao para o fortalecimento de marcas e
suas organizacdes, possibilitando o entendimento de razbes que direcionam as escolhas do
consumidor. Esta compreensdo se faz necessaria para o enfrentamento de barreiras mercadoldgicas e
fundamental quebra de paradigmas no setor, tendo em vista que o Marketing nasce na esséncia da
pesquisa para o desenvolvimento de produtos, da sua concepg¢éo a sua divulgacao, assimilando-se a
importancia de agregar valor a toda cadeia produtiva, principalmente aos produtos que estdo nas
prateleiras, acessivel aos consumidores finais.

Para um setor com competitividade em ritmo constante e crescente, com produtos de fortes
marcas e com crescente espago no consumo dos consumidores, como vinhos, azeites de oliva, cafés,

leite — é fundamental uma estratégia focada no relacionamento com o cliente (Bordignon, 2018).

5.3 LimitacGes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras

Ainda que, no desenvolvimento desta pesquisa, se tenha procurado observar todos o0s
requisitos de rigor metodoldgicos exigidos, faz-se importante destacar algumas limitacdes
encontradas na realizacdo deste estudo para auxiliar futuros pesquisadores a fim do tema de amor a
marca. A primeira limitacdo a destacar est4 acerca do método utilizado, através de a realizagdo de um

Gnico estudo quantitativo, sendo interessante acrescentar uma etapa qualitativa para maior
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compreensdo dos fendbmenos a ser avaliados. O perfil da amostra nos trés paises poderia ser um pouco
mais abrangente a populacdo de cada localidade pesquisada, além de buscar analisar paises de
contextos mais distantes culturalmente entre si e em relacdo desta tese.

Neste estudo ndo foi realizada uma nova aplicacdo do instrumento de coleta de dados ap6s o
alcance de uma estrutura final para o0 modelo proposto, proporcionando através da reaplicacéo,
analisar novamente o comportamento das respostas, refinando ainda mais a escala em busca de um
ajuste perfeito. Neste sentido, fica evidente a necessidade de reaplicacdo da escala em outros estudos
e que visem avaliar o delineamento do constructo e a restruturacdo das medidas, inclusive daquelas
que ficaram abaixo ou acima dos valores estabelecidos pela teoria para a sua adequagéo.

Novas aplicacBes da escala aqui desenvolvida podem confirmar o refutar, através de novas e
mais evidéncias empiricas, a permanéncia ou exclusdo de algumas varidveis excluidas no estudo.
Torna-se interessante também, através dos novos estudos, analisar 0s constructos com maior nimero
de itens, subdividi-los em novas dimensdes, e dessa forma, entender o seu comportamento caso
resulte em analises fatoriais confirmatdrias com maior robustez ao ajuste para validagao.

Sugere-se também um maior refinamento e confirmacdo empirica da escala de amor a marca
de alimentos, principalmente em relacdo tedrica entre as variaveis que apresentaram covariancias,
além de reduzir nos estudos de anélise fatorial confirmatdria o nimero elevado de incluséo destas no
modelo.

Recomenda-se testar com maior profundidade as variaveis ja existentes no modelo e a inser¢édo
de novas variaveis para as dimensdes que desdobram a escala, uma vez que necessitaram ter seus
itens explicados com covariancias. Novos estudos podem e devem proporcionar 0 aumento da riqueza
conceitual das dimensdes e do amor a marca, resultando numa melhora na representacdo do
constructo.

A construcdo e teste de um modelo tedrico completo e da mesma forma uma indicacdo de
novos estudos, visam fornecer maior capacidade de entendimento da relacdo das variaveis da escala
de amor a marca e as dimensdes que constroem esse sentimento, buscando visGes mais abrangestes
do comportamento do consumidor. Além de ir em busca também do esgotamento da tematica, com
distintos cenarios e contextos de estudos. Por fim, sugere-se que pesquisas futuras utilizem de
abordagens diferentes das realizadas nesta pesquisa, investigando e comparando 0 amor a marca com
outros constructos para analisar a relacéo interpessoal com marcas de alimentos e outras marcas de

produtos de conveniéncia.
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APENDICE A — Manuscrito: Abordagem Epistemoldgica em Pesquisa de Amor a
Marca: Construgdo do Conhecimento em Estudos acerca do Relacionamento Marca-
Consumidor

Resumo: O amor & marca fala acerca dos consumidores que possuem sentimentos
amorosos pelas marcas, similares ao que um individuo possui por outro. A epistemologia
enguanto um campo da ciéncia possui como objetivo o estudo da propria ciéncia, sendo
um tema complexo e necessario para qualquer area que possui a intencdo de alcancar o
reconhecimento cientifico e académico. O processo epistemoldgico possibilita o
aprofundamento da pesquisa e uma reflexdo quanto aos critérios cientificos, pois auxilia
na delimitacdo de um campo para as ciéncias. Em relagdo a amostra desta pesquisa, esta
é composta por 199 artigos que utilizam como uma das palavras-chave o termo “brand
love”, captando artigos que abordem a tematica de amor a marca. Como resultado,
percebeu-se uma inclinacdo a certos constructos que antecedem e sucedem o amor a
marca nos contextos do relacionamento marca-consumidor analisados pelas investigacoes
desta epistemologia. Observa-se também um grande nimero de estudos que trazem a
lealdade & marca e o boca a boca como consequentes do amor, sendo associados também
ao amor a marca em outros estudos a intencdo de recompra e engajamento como
resultados positivos da relagdo entre marca e consumidores.

Palavras-chave: Amor a Marca, Epistemologia, Comportamento do Consumidor

1 Introducdo

As pesquisas envolvendo a tematica de amor a marca tém alimentado
contrariedades (Junai, Hussai e Hou, 2019), pautadas por inimeros autores da area de
Marketing, que vai desde o entendimento e conceptualizacdo do termo, assim como no
que se refere aos antecedentes e consequentes que a relacdo marca-consumidor gera e
pode gerar. Observa-se, conforme Junai, Hussai e Hou (2019a), a partir deste cenério, que
0 amor a marca esta se tornando tema central no pensamento tedrico e pratico de
Marketing.

Carroll e Ahuvia (2006) definem o amor a marca como a quantidade de apego
emocional e apaixonado que um consumidor satisfeito possui por uma marca especifica.
Diante disso, 0 constructo passou a ser topico de interesse de diversos pesquisadores e
profissionais (Bairrada, Coelho e Coelho, 2018). Nas ultimas duas décadas, no arcabouco
do comportamento do consumidor, o fluxo de pesquisas dedicadas a0 amor a marca
aumentou constantemente, demonstrando o interesse em construir conhecimento e
preencher lacunas envolvendo o fendmeno (Kauffamann, Loureiro e Manarioti, 2016).

O conceito de amor a marca argumenta que 0s consumidores tém sentimentos
amorosos pelas marcas, similares ao que um individuo possui por outro. Inicialmente, a
construcdo do amor a marca derivou da satisfacdo atingida ap6s o consumo,
desencadeando sentimentos positivos dos consumidores, influenciando avaliagdes e
reagOes emocionais (Batra, Ahuvia e Bagozzi, 2012).

Estas emoc0es e avaliacdes positivas acabam elevando vantagens econdmicas,
competitivas e estratégicas aprimoradas para a marca (Yang e Peterson, 2004). E, dada a
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onipresenca da escolha do consumidor, se reconhece que atingir as expectativas — logo, a
satisfagdo, ndo é mais suficiente para obter a sua lealdade em um longo prazo (Jones e
Sasser, 1995). Entendido isto, os profissionais de Marketing sdo responséveis por
encontrar maneiras de fazer com que as marcas sejam amadas pelos consumidores
(Rauschnabel, Ahuvia, Ivens e Leischnig, 2015; Sallam, 2014; Wallace, Buil e
Chernatony, 2014).

A partir da lealdade, vérias atividades se desdobram, como a reducdo de custos de
comunicacéo (Payne e Frow, 2005), tendo como resultado o boca a boca positivo (Batra,
Ahuvia e Bagozzi, 2012); a criagdo de um conjunto estavel de consumidores (Oliver, Rust
e Varki, 1997), dentre outros beneficios a organizacdo. No entanto, ha algumas diferencas
entre 0 amor a marca e a lealdade. A lealdade a marca em diversos estudos é apontada
como uma consequéncia do amor a marca (Batra et al., 2012; Carroll e Ahuvia, 2006),
definida ainda como a quantidade de intensidade do relacionamento entre a atitude
relativa do individuo e a compra repetida (Dick e Basu, 1994). Por outro lado, Batra et al.
(2012) discorrem que 0 amor a marca é uma construcao multifacetada do relacionamento
entre marca e consumidor, que engloba paixdo, conexdo emocional, apego de longo
prazo, intencdes de pagar mais, dentre outras acdes que um relacionamento interpessoal
pode ocasionar (Sternberg, 1998; Albert e Merunka, 2013; Lee e Hyun, 2016).

Frente a outras pesquisas quanto ao comportamento do consumidor, as
publicacbes acerca do amor a marca sao incipientes, tratando o conceito como
insuficientemente desenvolvido (Carroll e Ahuvia, 2006; Albert e Valette-Florence,
2010; Junai, Hussai e Hou, 2019). O contexto aproxima dificuldades como a de distinguir
0 amor a marca de demais construces proximas, como o gosto pela marca (Langner,
Schmidt e Fischer, 2015), a paixao pela marca (Carroll e Ahuvia, 2006) e ainda, apego a
marca (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich e lacobucci, 2010). Dentro das pesquisas
também se percebem percursos teoricos distintos, onde alguns aplicam a estrutura da
teoria do amor interpessoal, outros defendem perspectivas unidirecionais interpessoal ou
parasociais (Albert, Merunka e Valette Florence, 2008; Albert e Valette-Florence, 2010;
Bergkvist e Bech-Larsen, 2010; Fetscherin e Heinrich, 2014).

Junai et al. (2019) discutem que o amor a marca possui definicdo ambigua, que
deriva do fato da prépria seméantica do amor assim ser. Os autores ainda argumentam que,
no contexto do consumo, as pessoas podem dizer que amam diversas coisas, mas
questionam se isto significa que estes estejam realmente num relacionamento amoroso
com objetos. Frente a isso, uma alternativa tedrica em discussdo, pressupde uma
abordagem fundamentada no estudo do amor a marca enfatizada na importancia da
experiéncia fenomenoldgica nas relagdes marca-consumidor (Batra et al., 2012). Levando
em consideracdo a conjuntura exposta, este estudo tem como propoésito analisar como se
desenvolve a construcdo do polo epistemoldgico da pesquisa em amor a marca no que
tange aos elementos metodoldgicos-estruturais.

Estudos epistemoldgicos possuem como objetivo estudar a propria ciéncia, sendo
fundamental sua aplicagdo em qualquer &rea do conhecimento quando se tem a intencéo
de alcancar reconhecimento cientifico (Ferreira, Silva, Lima, Silva e Alexandre, 2019).
A epistemologia analisa a origem, a estrutura, 0s métodos e a veracidade do
conhecimento, sendo associados a logica e ao empirismo (Tesser, 1994; Araujo, 2004).
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Nesse sentido, o processo epistemoldgico possibilita aprofundar a reflexdo quanto a
pesquisa do tema quanto aos critérios cientificos, pois auxilia na delimitagdo de um
campo para as ciéncias (Bruyne, Herman e Schoutheete, 1997; Ferreira et al., 2019).

No campo de Marketing, onde o presente estudo se encontra, nota-se que as
pesquisas interpretativas sobre o consumo sdo indagadas quanto a sua capacidade de
contribuir para o desenvolvimento do conhecimento e da sua aplicacdo na area (Andrade,
Leite, Pinto e Batinga, 2017). Observa-se que em pesquisas de Marketing abstém-se da
discussdo epistemoldgica que deveria anteceder a exposicdo dos diferentes métodos de
pesquisa, principalmente em relacdo as suas aplicacdes e limitacdes (Malhotra, 2001,
Aaker, Kumar e Day, 2004; Hair Jr e Lukas, 2014; Mattar, 2012; Andrade et al., 2017).

Por assim apresentado, este estudo se divide nas seguintes secdes: introducdo, o
qual traz em sintese o conteldo da presente pesquisa; a seguir, discorre-se o contetdo que
dé suporte ao que se busca aqui responder, trazendo a teoria acerca do contexto e cenarios
de pesquisa em Marketing, assim como ao que se refere ao amor a marca. Posteriormente
se apresenta a metodologia, com o percurso para se alcancar o objetivo proposto e, logo
apos, a analise dos dados e discussdo. Por fim, encerra-se com as consideracgdes finais.

2 Contextos e cenarios de pesquisas em Marketing

Para discorrer sobre o cenério de pesquisa de amor a marca, se faz importante
percorrer pelas questdes ligadas as metodologias de pesquisa e as posturas
epistemoldgicas adotadas na literatura de Marketing. Contudo, é fundamental também
relatar que as discussdes possuem base politicamente sélidas, mas logicamente, nem tanto
(Ayrosa, 2013), justificando os diferentes posicionamentos que um objeto de pesquisa é
observado e analisado a partir da ética do pesquisador. Ayrosa (2013) traz a reflexdo de
que, diante da oportunidade de pensar, a adequacdo de metodologias para estudos em
Marketing se desdobra a partir da visdo do pesquisador, visando compreender o contexto
de pesquisa, reforcando as bases politicas, que em muitos casos polariza ideias, assim
como a ilogicidade do percurso investigativo.

Como incentivo a compressdo, se analisa que quanto mais divergente é a forma
de ver o mundo, mais diversa sera a capacidade de abordar o objeto (Mittroff, 1972). A
mente de um pesquisador possui a capacidade de abordar probleméaticas com um olhar
holistico, capaz de ver o problema de pesquisa através de inumeros planejamentos
distintos, cada um mostrando uma histdria provavel e um conjunto possivel de achados
(Ayrosa, 2013).

O planejamento do pesquisador neste cenario, a problematica posta para solucgéo,
dentre outros aspectos de pesquisa dependem de como o individuo observa e compreende
a natureza daquilo que vé (Ayrosa, 2013). Logo, a compreensao é uma relacéo entre um
sujeito (0 que conhece) e um objeto (0 que é/sera conhecido) estabelecendo posic¢oes
extremas em relacdo a possibilidade e & natureza do conhecimento (Hessen e Cuter,
1999).

E diante desta natureza, se discute acerca dos posicionamentos e pensamentos
filosoficos em pesquisas de Marketing, partindo das visdes acerca das relagfes sociais e
comportamentais do consumidor (visao positivista), a abordagem interpretativista, a qual
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recebe grande atencdo, frequentemente vista como uma alternativa de produzir
conhecimento (Sauerbronn, Cerchiaro e Ayrosa, 2011). Esta atencdo se observa a partir
da segunda metade da década de 1980, quando alguns autores comegaram a perceber a
importancia desta abordagem para compreender fenémenos de consumo (Belk, Sherry e
Wallendorf e Arnould, 1998; Hudson e Murray, 1986; Solomon, 1983; Wallendorf,
1987).

Por objetividade, pensadores positivistas (e. g. Comte (1978)) inauguram a visao
de que que a verdade no mundo s