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Resumo

Atualmente é cada vez mais dificil o crescimento e o reconhecimento de uma marca
no mercado em que esté inserida. Atender as exigéncias dos consumidores torna-se cada vez

mais importante para o sucesso de uma marca.

O marketing ganha um papel preponderante nas compras dos consumidores. De uma
forma geral, os consumidores podem estar atentos as tendéncias do mercado ou néo ligar ao

mercado.

Com o presente trabalho, pretende-se analisar o comportamento do consumidor
portugués relativamente as marcas de cervejas artesanais, e saber até que ponto o pais de

origem serve como pista de avaliacdo da qualidade das marcas de cervejas artesanais.

Optou-se pela aplicacdo de uma metodologia quantitativa, através da aplicacdo de
questionarios. Foi utilizado o programa SPSS para o tratamento de dados recolhidos nos

questionarios validos.

De forma geral, verificou-se que a percecdo do consumidor da autenticidade da marca
e a lealdade a marca tém um efeito positivo no amor a marca. Contudo, a disposi¢do que o
consumidor tem em pagar um prec¢o superior pelo produto ndo explica o amor a marca. Em

relacdo ao passa-a-palavra, este tem, em geral, um efeito positivo no amor a marca.

Pretende-se que este trabalho contribua como uma ferramenta para proximas
pesquisas, auxiliando outros estudantes. Pretende-se, ainda, que ajude os gestores a
identificar atributos relevantes para as suas producdes e comercializagdes do produto.
Mudancas nas estratégias da marca das empresas permitirdo um aumento da identificacdo

do consumidor com a respetiva marca, assim como um aumento do seu amor pela mesma.



Abstract

Nowadays, it is increasingly difficult to grow and recognize a brand in the market in
which it operates. Meeting consumer demands is becoming increasingly important to a

brand’s success.

Marketing plays a major role in consumer purchases. Generally speaking, consumers
may be aware of market trends or unrelated to the market.

This paper aims to analyze the behavior of the Portuguese consumer in relation to
craft beer brands, and to know to what extent the country of origin serves as a way of

evaluating the quality of craft beer brands.

We chose to apply a quantitative methodology through the application of
questionnaires. The SPSS program was used to treat data collected in valid questionnaires.

Overall, consumer perception of brand authenticity and brand loyalty have been
found to have a positive effect on brand love. However, the consumer’s willingness to pay a
higher price for the product doesn’t explain his brand love. Regarding word of mouth, this

item has no positive effect on brand love.

It is intended that this work contributes as a tool for further research, assisting other
students. It is also intended to help managers identify relevant attributes for their production
and marketing of the product. Changes in corporate brand strategies will enable increased

consumer identification with the brand as well as increased brand love.



Palavras-chaves

Cerveja artesanal;
Amor a marca;
Consumidor;
Marketing;

Marcas.

Xi



Xii



Capitulo |

1. Introducéo

1.1.  Problema de investigagdo

O crescimento e reconhecimento de uma marca no mercado em que esté inserida é
um processo cada vez mais dificil de ser conquistado. Atender as exigéncias dos

consumidores torna-se cada vez importante para 0 sucesso da marca.

As compras dos consumidores estdo fortemente interligadas com as estratégias de
marketing adotadas pelas marcas. O consumidor, em resumo, é o individuo que consome 0
produto final. Pode ser mais atento as tendéncias do mercado ou, entdo, ndo ligar ao mercado

e, por isso, so Ihe interessa o preco final dos bens consumidos.

Belk (1974) refere que diferentes consumidores mostram diferentes escolhas de
produtos para momentos diferentes de consumo, em que a combinacdo do comportamento
do consumidor com o conhecimento de fatores situacionais constituem elementos-chave

para a construcao das campanhas de marketing.

As marcas tendem a desenvolver produtos mais direcionados para os diferentes

géneros de consumidores (Hall et al., 2001).

No caso concreto do mercado das cervejas artesanais, verifica-se que as grandes
cervejeiras tém optado pela compra de pequenas marcas de cerveja, para desta forma

obterem produtos finais diferenciados.

1.2. Questdo da Investigacéo, Finalidade e Objetivos

A presente dissertagdo tem como objetivo analisar o comportamento do consumidor
portugués relativamente as marcas de cervejas artesanais e saber até que ponto o pais de
origem serve como pista de avaliagdo da qualidade das marcas de cervejas artesanais. Desta

forma, pretende-se testar as seguintes hipoteses de investigacao:



e HI1: Existe uma relacdo positiva entre a percecdo do consumidor sobre a
autenticidade da marca e o amor a marca.

e H2: Existe uma relacdo positiva entre a lealdade a marca e 0 amor a marca.

e Ha3: Existe uma relacdo positiva entre a disposi¢cdo em pagar um preco superior pela

marca e 0 amor a marca.

e H4: Existe uma relacdo positiva entre estar disposto a fazer um passa-a-palavra

positivo e 0 amor & marca.

1.3. Metodologia

O tipo de metodologia a utilizar na dissertacdo é a metodologia quantitativa, onde os
dados foram recolhidos/respondidos junto dos consumidores/ndo consumidores de cervejas
artesanal, através de um questionario que esteve online entre maio de 2018 e janeiro de 2019,

com 237 questionarios validos de forma de aleatoria.

Foi utilizado o programa SPSS para o tratamento de dados recolhidos nos
questionarios validos, no qual foram utilizadas diversas técnicas de estatisticas para analise,
como as estatisticas descritivas para caraterizar a amostra, a analise fatorial exploratoria,

andlise da fiabilidade das escalas utilizadas e regressoes.

1.4. Estrutura do Trabalho

Para a realizacdo da presente dissertacdo, em primeiro lugar, sera feita uma reviséo
da literatura acerca da tematica que constitui o alvo de analise. Posteriormente, sera descrita
qual a metodologia utilizada para testar as hipoteses de investigagdo, em que, numa primeira
fase, se faz a aplicacdo da metodologia e, depois, se procede a analise dos resultados. Por
ultimo, faz-se as conclusées do trabalho, enumerando-se as limitagdes e as sugestdes para

trabalhos futuros.



1.5.  Principais Conclus6es

De forma geral, verificou-se que a percecdo do consumidor da autenticidade da marca
e a lealdade a marca tem um efeito positivo no amor a marca. Contudo, a disposic¢do que o
consumidor tem em pagar um preco superior pelo produto ndo explicam o amor a marca.
Em relacdo ao passa-a-palavra, este tem, em geral, um efeito positivo no amor a marca.



Capitulo 2

2. Revisdo da Literatura

2.1.  Percegéo do Consumidor sobre a Autenticidade da Marca

Atualmente, vivemos numa sociedade dominada pelo consumismo, no qual as
compras dos consumidores sao fortemente influenciadas pelas estratégias de marketing das

marcas.

Posto isto, torna-se importante estudar o comportamento dos consumidores face as
marcas. O consumidor é o individuo que consome o produto final, estando atento as
tendéncias das marcas. Por seu lado, as marcas sdo o ativo das empresas que produzem o

produto final para o consumidor e que, por isso, estdo atentas as suas preferéncias.

Relativamente ao comportamento do consumidor, existem dois tipos de

consumidores:

A. Consumidor mais envolvido, que esta atento as tendéncias do mercado. Procura
sempre saber todas a informac@es e carateristicas do produto que vai consumir, mas
também tem curiosidade de experimentar outras marcas (marcas premium) e novos
produtos.

B. Consumidor menos envolvido, que ndo liga ao mercado, apenas lhe interessando o
preco do produto final. Normalmente compra sempre marcas mais conhecidas e de
facil aquisicao.

No que se refere as empresas que gerem as marcas, estas optam pela adocdo de
estratégias de diferenciacdo como, por exemplo, a adocdo de um preco mais competitivo, a
diferenciacdo dos seus produtos, o lancamento de produtos novos e atrativos e o lancamento
de campanhas de marketing. As empresas que gerem as marcas procuram sempre diminuir
0s custos do produto final para o consumidor ter mais facilidade na compra em relagdo aos

precos e as quantidades.

Para que tal seja possivel, uma marca procura sempre a reducdo dos seus custos no
processo de producdo/desenvolvimento do produto final ou de novos produtos (Ungerer et
al., 2007).



Belk (1974) refere que diferentes consumidores mostram diferentes escolhas de
produto para momentos distintos do consumo. Segundo ele, o conhecimento de fatores
situacionais em combinagdo com o comportamento do consumidor serve de base importante

para as campanhas de marketing e de segmentacao de mercado.

Olsen et al. (2003) debrucou-se sobre a andlise da ligacéo entre a autoconfianga e a
segmentacdo baseada em circunstancias. No seu estudo, indicou que as ofertas de produtos
aos consumidores ndo evidenciam a ligacdo entre a autoconfianca de um consumidor e a

possibilidade de experimentar novas marcas (Jin et al., 2006).

Torna-se, portanto, necessario distinguir o nivel de compra e o nivel de consumo. O
nivel de compra compreende a escolha da marca, tipos de produtos e o aspeto. J& o nivel de
consumo se traduz nos aspetos que podem influenciar a tomada de deciséo do consumidor
na compra (Bonner, 1984). Mittal (1989) refere que o envolvimento de compra de um
consumidor e a motivacdo para adquirir o produto certo dependem tanto do nivel de
emergéncia da compra do produto, como do nivel de consumo — por exemplo, a compra do
proprio almogo do consumidor. Ou seja, um consumidor menos envolvido pode sentir falta
de informacgéo acerca da cerveja artesanal e, por conseguinte, ndo adquirir esse tipo de

cerveja por pensar que vai comprar um produto errado para uma determinada ocasido.

Posto isto, as marcas tendem a desenvolver produtos mais direcionados para 0s
diferentes géneros de consumidores, o que pressupde um maior conhecimento dos gostos

dos consumidores do sexo masculino e feminino (Hall et al., 2001).

Determinados produtos sdo concebidos tendo em consideracdo o publico-alvo que
pretende atingir, o que faz com que os consumidores, tanto do sexo masculino como do
feminino, tendam a associar as suas escolhas a determinado produto, pois esse produto vai
ao encontro do seu gosto pessoal (Hall et al., 2001). Desta forma, e de acordo com Atkin et
al. (2007), um bom ponto de partida para aferir a tomada de decisdo dos consumidores na

compra de cerveja, por exemplo, é observar as diferencas por género.

A escolha de determinado produto no consumidor tem varios efeitos. Um efeito a
apontar € que a escolha por determinado produto pode ser visto pelo consumidor como um
indicador de estilo e status (Clarke, 2000). Outro efeito € o chamado etnocentrismo, ou seja,
os consumidores etnocéntricos acreditam que a compra de produtos estrangeiros prejudica a
economia do pais, julgando que isso conduzird necessariamente a perda de postos de trabalho
(Shimp and Sharma, 1987).



Em oposicéao a corrente anteriormente defendida, existem outros estudos que referem
que a origem do produto ndo tem assim tanta importancia na tomada de decisdo de compra,
em que a indicacdo da origem do produto muitas vezes confunde os consumidores, sendo
esta necessaria mas ndo suficiente para um bom desempenho do mercado (Elliott and
Cameron, 1994; Adinolfi et al., 2011).

N&o obstante, uma extensa pesquisa mostrou que, quando os produtos diferenciados
com base na sua origem tém precos mais elevados (Laroche et al., 2005), se tem verificado
que grandes cervejeiras ttm mostrado interesse na adquisi¢do de pequenas marcas de cerveja

para obterem produtos finais diferenciados.

A cervejeira tem optado pela criacdo de microcervejeiras, como as cervejas
artesanais, por exemplo. De acordo com a Brewers Association, a cerveja artesanal € uma
cerveja regional independente e com a maior parte da cerveja produzida tradicional e
inovadora (sendo o termo ‘artesanal’ utilizado para descrever o produto ou uma marca que
é produzida em pequena escala). Assim, desta forma, os produtos ndo sao confundidos com
a producdo em massa, em que no seu processo de producdo sdo utilizados equipamentos e
tecnologias avancadas, bem como matérias-primas de alta qualidade (Morado, 2009).

Sdo varios os fatores que caraterizam as marcas de cervejas artesanais, distinguindo-
as das demais: por exemplo, as marcas tradicionais de cerveja procuram o mercado de massa,

enguanto as cervejas artesanais primam pela diferenciacdo (Webb and Beaumont, 2012).

Segundo Las Casas (2009), a tomada de decisdo ¢ influenciada por fatores internos e

externos, tais como:

e Fatores Internos: fatores psicoldgicos, como motivacdes, aprendizagem, percecéo,
atitudes e personalidade.

e Fatores Externos: classe social, familia, grupos de referéncia e cultura.

Ainda neste seguimento, Kotler e Armstrong (2008) referem que se pode dividir em
quatro os fatores capazes de influenciar a tomada de decisao, a saber:

A. Fatores culturais, De acordo com Las Casas (2009), estes fatores

B. Fatores sociais, externos

C. Fatores pessoais
De acordo com Las Casas (2009), estes fatores

D. Fatores psicolégicos. .
internos



Desta forma, a autenticidade da marca torna-se uma vantagem competitiva da
empresa em qualquer mercado, nomeadamente quando a empresa cria com 0S Seus

consumidores uma relagdo emocional as marcas fidedignas.

No geral, a autenticidade da marca define-se como a genuinidade, a realidade e a
verdade de algo (Beverland, 2005). Ou seja, marcas auténticas sdo aquelas que se
caracterizam pela clareza no seu propdsito e na sinceridade na execucéo de produtos.

Para tal, surge a escala CBBA (Consumer based brand authenticity) proposta por

Kososki (2015), em que séo enumeradas treze dimensdes, nomeadamente:

° Esséncia;

o Simplicidade;

. Espontaneidade;
. Sustentabilidade;
) Qualidade;

o Nostalgia;

. Heranca;

o Tradicéo;

. Valores;

. Origem;

o Originalidade;
. Ser artesanal;

. Design em relacdo as carateristicas visuais.

2.2. Amor a marca

Para uma melhor percegdo do conceito amor a marca, € necessario a adogdo de um
conceito multidimensional que permite aos profissionais do marketing verificar o grau de
fidelidade do consumidor a marca, e ndo apenas a descricdo do processo de como se lhe
tornaram fiéis (Rundle-Thiele, 2007).



O amor a marca pode ser evidenciado através do apego emocional, o passa-a-palavra
ou a intengdo de comprar (Keller, 2009). Uma outra definicdo acerca do amor a marca é
referida por Jacoby and Kyner (1973, p. 2), segundo o qual o amor a marca é “o ato de
compra tendencioso, expresso ao longo do tempo, na aquisicdo de uma ou mais marcas
alternativas de um conjunto de marcas, sendo uma tarefa psicoldgica a avaliacdo dos

processos de escolha”.

Apesar de a defini¢do fornecer informag6es importantes acerca dos comportamentos
repetitivos de compra e mudanga, esta ndo evidencia a fidelidade a uma Unica marca e ndo
d& nenhuma orientacéo sobre quais 0s aspetos psicologicos que devem ser avaliados. Neste
sentido, ndo se pode fazer uma comparacao entre compras baseadas na inércia e compras
baseadas no amor a marca. Este Gltimo deve ser estudado tendo em consideracdo o
marketing, no sentido de entender a ligacdo psicolégica a marca que o consumidor possui
(Punniyamoorthy and Raj, 2007).

Robert (2004), no seu estudo, expde um modelo que ajuda as empresas que gerem as
marcas a descobrir em que posicdo do mercado a sua marca se encontra. O modelo é
constituido por dois eixos, nomeadamente o amor e o respeito, que em conjunto formam

quatro quadrantes, a saber: genéricos, modas passageiras, marcas e Lovemarks.

Muito respeito

Marcas Lovemarks

Pouco amor Muito amor
+ A

Muito respeito Muito respeito

Pouco amor Muito amor

Modas
passageiras
Muito amor

+
Pouco respeito

Genéricos
Pouco amor
+

Pouco respeito

Pouco respeito

Figura 1 — Elaboracéo propria (Adaptado de Roberts, 2004)



Uma explicacdo aos quatro quadrantes expostos anteriormente:

e Marcas: neste ponto encontram-se a maior parte das marcas existentes no mercado,
onde o ponto de comparagdo em relacéo a outras marcas é dificil de estabelecer.

e Lovemarks: neste ponto encontram-se todas as marcas que conseguiram despertar no
consumidor sentimentos de amor em relacdo a marca.

e Genéricos: neste ponto encontram-se todos os produtos que, embora sejam precisos,
ndo os desejamos comprar.

e Modas passageiras: neste ponto encontram-se todas marcas que em algum momento

tiveram sucesso gracgas a moda, mas que, passando esta fase, ficam esquecidas.

Roberts (2004) refere a existéncia de trés atributos essenciais que as marcas amadas
devem possuir para conseguir criar apego emocional, nomeadamente: mistério, sensualidade
e intimidade. O mistério em torno da marca desperta no consumidor a fidelidade para além
da racionalidade, o que faz com que as marcas contem historias, incentivando o sonho e a
inspiragéo, para que desta forma os consumidores consigam ver os seus sonhos realizados,
aumentando assim o apego emocional do consumidor a marca. O segundo atributo, a
sensualidade da marca, consiste na capacidade que esta tem em estimular e desenvolver cada
um dos sentidos. Por Gltimo, a intimidade consiste na capacidade das marcas para manter
uma relag@o familiar com os consumidores, a qual deve estar assente no compromisso, na

empatia e na paixao.

Na literatura existente acerca do amor a marca, € evidente que 0 meio em que o
consumidor esté inserido e o pais de origem sdo importantes. Consumidores de um pais
desenvolvido tendem a consumir produtos artesanais em vez de produtos vindos do
estrangeiro (Wang and Chen, 2004).

Varios estudos tém sido elaborados no sentido de aferir o amor a marca no pais de
origem. Contudo, existe pouco consenso sobre quais as marcas que devem ser usadas de

forma consistente (Soderlund, 2006).

O estudo de Back and Parks (2003) investigou os efeitos mediadores da lealdade a
marca nas relagGes entre a satisfagdo do consumidor e a lealdade & marca comportamental.
Neste estudo, as variaveis relativas ao alvo de analise foram: o compromisso com o
consumidor; inatividade; a satisfagdo do consumidor; a intencdo de compra; o passa-palavra
boca a boca; 0 apego emocional e a sensibilidade ao preco, que pode traduzir-se na mudanca

de marca. Concluiu-se, portanto, que ndo havia uniformidade no nimero de hipGteses
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elencadas, em que a sensibilidade ao preco e a propensdo a mudar de marca aparecem com

mais frequéncia.

O compromisso aparece como um fator capaz de influenciar a decisdo de compra,
traduzidno “um sentimento de apego psicologico a um objeto ou a uma posi¢ao” (Raju et
al., 2009, p 21). Inumeros autores referem que 0 compromisso para uma marca demonstrou
ser um fator determinante para a continuidade da compra da marca quando informacdes
negativas sobre ela sdo apresentadas (Bruwer and Johnson, 2010; Johnson and Bruwer,
2004; Lacey et al., 2009). Ou seja, os consumidores satisfeitos com a marca ndo mudarao
facilmente a sua intengdo de compra. Assim, o compromisso é entendido como uma base
essencial para distinguir entre a fidelidade a marca e outras formas que fazem com que o

comportamento de compra do produto seja repetido (Jacoby and Kyner, 1973).

A inatividade é uma das carateristicas mais proeminentes de muitos mercados. Um
comprador inativo € um comprador que nao sente a necessidade de procurar alternativas ao
seu consumo. Pelo que é mais facil para o comprador continuar a adquirir o mesmo produto

ou marca do que alterar o seu padrdo de consumo (Wu, 2019).

Embora um comprador inativo ndo seja o indicador mais importante para aferir o
amor a marca, este pode ser critico na medida em que pode encontrar novos produtos, marcas
ou locais de compra sem ter de fazer algum esforco. Apesar da lealdade a marca e o
consumidor inativo conduzirem a0 mesmo comportamento, ou seja, a compra repetida, as
causas subjacentes e as implicacGes no marketing que decorrem delas sdo diferentes (Wu,
2011).

A satisfacdo na compra de determinado produto pode ser o principal fator no
estabelecimento de relacionamento de longo prazo com o consumidor e com a recompra
desse produto (Mittal and Kamakura, 2001). Desta forma, a ligacdo entre a satisfagéo e a
recompra € essencial para o conceito do marketing, o que afirma que a satisfacdo das
necessidades e dos desejos dos consumidores é a chave para repetir a compra (Bruwer and
Lesschaeve, 2012b). Em suma, um consumidor satisfeito tem menor probabilidade de fugir

ou de mudar para outra marca.

Neste sentido, e de acordo com Oliver (1980), se a experiéncia da marca atender as
expectativas do consumidor e satisfizer as suas necessidades, ele estara mais inclinado a
comprar a mesma marca novamente no futuro. O que faz com que a intencdo de compra de

uma marca seja importante para aferir a amor a marca.
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Outra variavel capaz de influenciar o amor a marca € o facto de determinados
produtos serem mais especificos para determinado género do que outros, o que significa que
consumidores masculinos ou femininos tendem a associar-se mais a determinado produto do
que outros (Bruwer et al., 2011). Portanto, um bom ponto de partida para avaliar a tomada
de decisdo por parte dos consumidores na compra de cerveja artesanal é analisar a diferenca

por género.

2.3. Autenticidade da marca

Embora haja um crescente interesse em torno do conceito de autenticidade da marca,
este € um conceito relativamente novo. Por isso, ndo existe um consenso em torno da
definicdo (Bruhn, Schoenmiiller, Schéfer, & Heinrich, 2012).

A literatura sobre a temaética refere que a autenticidade da marca “parece estar
relacionada e associada com o0s seguintes termos: estabilidade, resisténcia, consisténcia,
particularidade, individualidade, confianca, credibilidade, cumpridor de promessas,
genuinidade e realismo” (Brunhn et al., 2012, p. 568). Em suma, o que ¢ consistente na
literatura € que a autenticidade agrega o que € genuino, real e/ou verdadeiro (Beverland and
Farrelly, 2010).

Segundo Morhart et al. (2014), o conceito de autenticidade da marca considera um

conjunto de elementos:

e Continuidade: pois a longo prazo os consumidores esperam que a empresa mantenha
o0 seu nivel de qualidade.

e Credibilidade: na medida em que a marca tem a capacidade e a boa vontade de
continuamente providenciar aquilo que foi prometido.

e Integridade: relacionada com a responsabilidade da marca em se manter verdadeira
a um conjunto de valores morais, ou seja, esta é baseada no propdsito da marca e nos
valores que ela transmite.

e Simbolismo: reflete a capacidade da marca de representar “pessoas, culturas, tempo,

lugar e comunidade” (Beverland and Farrelly, 2010). Tais atributos estdo
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relacionados com o comportamento dos consumidores, pois eles estabelecem um

vinculo cognitivo com a marca.

Num mundo de producdo massiva, a autenticidade da marca tem adquirido cada vez
mais importancia, pois os consumidores também a valorizam cada vez mais (Rose and
Wood, 2005).

Desta forma, quanto mais os consumidores considerarem que a marca é auténtica, ou
seja, que possui carateristicas diferentes das outras, proporciona um passa-palavra positivo
entre consumidores, 0 que faz com que estes se tornem mais propensos a sua adquisi¢éo
(Morhart et al., 2014).

2.4. Lealdade a marca

Keller (2009, p.144) define lealdade & marca como “intensidade, ou a profundidade
do vinculo psicoldgico que os consumidores tém com a marca, bem como o nivel de
consumo” (Aaker, 1991, p. 39). “A lealdade a marca de um consumidor é muitas vezes o

patrimonio de uma empresa” (ibidem).

A lealdade de um consumidor relativamente a uma marca constitui um dos elementos
fundamentais da equidade de marcas. Pode definir-se como uma medida da ligacdo que o

consumidor tem em relacdo a uma marca.

O nivel de lealdade a marca pode ser estudado em dois niveis. Num nivel muito
complexo, as marcas referem-se ao relacionamento do consumidor ao longo do tempo com
uma marca em particular, o que se traduz num certo nivel de continuidade na forma como o
consumidor se relaciona com a marca. J& num nivel menos complexo, podemos identificar
duas principais dimensdes de lealdade, nomeadamente a comportamental e a mental (Dick
and Basu, 1994; Soderlund, 2006).

A lealdade a marca esta intimamente ligada ao valor que os consumidores lhe dé&o.
Através da percecdo do valor da marca consegue-se entender a forca que esta tem no

mercado em que esta inserida (Delgado-Ballester and Munuera-Aleman, 2001).
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David Aaker (1991, p. 6) definiu uma marca como “um nome ou simbolo distinto
(logétipo, marca registada ou embalagem), com o objetivo de identificar bens ou servicos de
um vendedor ou de um grupo de vendedores com o intuito de se diferenciarem da sua

concorréncia”.

Ja Keller (1999) refere que a forga de uma marca esta na percecdo dos consumidores,
em que se deve elaborar um “mapa” detalhado do conhecimento dos consumidores em

relacdo a determinada marca.

Neste contexto, surge o conceito de Brand Equity (Valor da Marca), o qual tem sido
alvo de debate nos ultimos anos. Um dos pioneiros a definir o conceito foi Aaker (1991, p.
6), o qual define Brand Equity “como um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
ao seu nome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao valor proporcionado por um

produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela”.

Segundo a Otica de Aaker (1991), a lealdade a marca constitui um componente
essencial do Brand Equity na concecdo de uma mais-valia para o consumidor e para a propria
empresa. Neste aspeto, como ja foi referido anteriormente, a lealdade a marca é a
probabilidade do consumidor mudar ou ndo a sua compra para outras marcas, especialmente

quando essa marca fizer uma alteracdo quer no preco, quer nas carateristicas do produto.

Dai que Aaker (1991) refira que existem cinco niveis de lealdade a marca, que

representam desafios para o0 marketing, nomeadamente:

e Consumidores fiéis a marca. Neste nivel, os consumidores ndo s6 gostam da marca,
como esta demonstra aquilo que eles sdo. Os consumidores ndo trocam a sua opgao
de compra e ainda recomendam a marca a outros consumidores.

e Consumidores que gostam da marca. Neste nivel, os consumidores por vezes baseiam
as suas compras tendo em consideracdo um simbolo ou uma qualidade invulgar
percebida.

e Consumidores satisfeitos. Estes consumidores nédo alteram as suas opg0es de compra
muitas vezes, porque ndo querem incorrer no custo de mudanca, tanto a nivel
monetario como a nivel de performance associada a nova marca que pode nao
satisfazer o consumidor como a antiga.

e Consumidores que estdo satisfeitos com os produtos e que ndo tém razdes para mudar

as suas preferéncias de compra. Este é o chamado consumidor habitual e, dada a sua
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postura perante a marca, € vulneravel a concorréncia, caso esta dé beneficios visiveis
com a mudangca.

e Consumidores indiferentes a marca. Nesta fase, no processo de decisdo de compra, a
marca € pouco importante e é vista como a mais adequada para o efeito pretendido.
Os consumidores nesta fase sdo habitualmente caraterizados como sendo sensiveis

ao preco.

Posto isto, sdo inumeras as vantagens da lealdade a marca de uma empresa. Em
primeiro lugar, em termos monetarios, € muito menos dispendioso reter um consumidor do
que aliciar novos consumidores, pois 0s consumidores ja existentes constituem um entrave
a entrada de concorrentes no mercado, uma vez que o custo de atrair novos consumidores ¢,
na maior parte das vezes, muito dispendioso (Aaker, 1996). Existe também vantagem na
chamada alavancagem comercial, isto €, as marcas com melhor reputacdo no mercado
asseguram as melhores prateleiras dos espacos comerciais. Desta forma, os consumidores
vao encontrar as suas marcas mais facilmente na loja. Por fim, a fidelidade a marca confere
a empresa um tempo mais alargado para a resposta a eventuais movimentos competitivos
(Aaker, 1991).

Um outro trabalho desenvolvido neste sentido € o de Delgado Ballester and Munuera
Aleman (2001), o qual refere que consumidores fiéis a marca sdo mais avessos as abordagens
dos concorrentes. A lealdade a marca confere ainda um aumento da capacidade de resposta

da empresa as ameagcas dos concorrentes e um aumento das vendas/receitas.

Rowley (2005) refere que a lealdade a marca confere a empresa consumidores menos
sensiveis ao preco, uma menor despesa em atrair novos consumidores e lucros maiores para

a organizacao.

Contudo, existem estudos a referirem que a crescente propagacdo das marcas, 0S
precos dos produtos/servicos cada vez mais competitivos e até mesmo as forcas das proprias
marcas tém contribuido para a diminuicdo da lealdade a marca (Caudron, 1993; Olsen,
1997).

Atualmente, a existéncia de consumidores fiéis a uma marca é um paradoxo. Estudos
efetuados em torno da matéria apontam para a existéncia de 50% de hipoteses de mudancas
nos habitos de compra dos consumidores e que, para além disso, dois ter¢os dos compradores

referem que comparam precos antes de escolher um produto (Pressey and Mathews, 1998).
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Posto isto, tem-se observado um crescente interesse do marketing nesta tematica. A
lealdade a marca constitui um dos principais responsaveis pelos lucros futuros, pois

traduzem as futuras vendas.

Em suma, Aaker (1991) refere que é necessario saber manter um consumidor fiel a
marca, como saber vigiar as suas preferéncias, saber medir e gerir a sua satisfacdo e, muitas
vezes, oferecer-lhe mais do que aquilo que ele necessita. Caso se saiba gerir a sua fidelidade,

ndo ha motivos aparentes para que o consumidor decida mudar de marca.

2.5. Disposicdo em pagar em preco superior pela marca

Segundo Oliver (1980), compras satisfatorias e pos-compra podem influenciar
futuras compras. Isto €, se a experiéncia com a marca atender as expectativas do consumidor
e satisfizer as necessidades do consumidor, ele estard mais propenso a repetir a compra na

mesma marca numa futura aquisicéo.

Estudos apontam que o comportamento habitual de compra esté ligado a informacao
passiva e a familiaridade com a marca, e ndo a lealdade & marca (Kotler and Armstrong,
2007). Comportamentos de compra habituais podem ser facilmente quebrados se a
disponibilidade da marca for reduzida e se os padrbes de compra foram alterados. Isto pode
levar o consumidor a comprar outra marca, ficando evidente assim uma baixa (ou nula)
lealdade & marca. Outras razGes que sdo capazes de interferir no consumo de determinada

marca séo a influéncia de criangas, a variedade e o prego (Knox and Walker, 2001).

A relacgdo entre 0 amor a marca e a sensibilidade ao preco tem sido um tema bastante
debatido ao longo dos tempos. Resultados extraidos dos estudos de Krishnamurthi and
Papatla (2003) sugerem que a fidelidade a marca reduz a sensibilidade ao preco, o que

permite que as marcas cobrem um prego premium em relagdo aos produtos concorrentes.

David Aaker (1991) realca o facto de ser fundamental perceber o porqué da
importancia do valor de uma marca. Segundo o seu estudo, as marcas sao constituidas para
serem compradas e vendidas, por isso é preciso ter em conta tanto a perspetiva das empresas
que gerem as marcas como a do consumidor. E também necessério ter em consideraco os

investimentos feitos para melhorar a equidade de uma marca. Desta forma, o valor da marca
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pode traduzir-se através do pre¢co premium gque uma marca pode suportar, 0 impacto que o
nome de uma marca pode influenciar na aquisigdo, o valor de reposicdo da marca, o prego

de movimentacdo de stocks e, por fim, o poder adquirido por uma marca.

2.6.  Estar disposto a fazer um passa-a-palavra positivo

Na literatura, o passa-a-palavra positivo tem sido indicado como um tipo de
comportamento de cidadania (Bruwer and Lesschaeve, 2012b; Bruwer and Thach, 2013).
No entanto, existem estudos que explicam com supressa 0 uso limitado de passa-a-palavra
positivo, apesar da importancia atribuida pela literatura (Séderlund, 2006). Este facto ocorre,
apesar de o passa-a-palavra positivo, ou boca-a-boca, ser considerado uma fonte de
informacdo altamente confiavel, em grande parte devido a imparcialidade da pessoa que
transmite a mensagem. Através deste mecanismo, consegue-se medir a propensdo do
consumidor de falar positivamente (ou negativamente) sobre a marca e partilhar as

experiéncias com outros consumidores.

Todas as marcas fortes tém por detras de si um grupo de consumidores que sao leais
e que estdo dispostos a pagar um valor superior por elas e a sugeri-las a amigos e familiares
(Aaker, 1991).
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3.1.1. Questionario

Inquérito: Percecdo dos Consumidores sobre
Cervejas artesanais

Objectivo: recolha de dados para um trabalho de mestrado em Gest&o sobre a percegfo dos
consumidores sobre cervejas artesanais.

Agradecemos muito a sua colaboragdo no preenchimento deste questionario.

*Obrigatério

1. Idade ™

2 Sexo”
Marcar apenas uma oval.

Masculino

Feminino

3. Escaldo Rendimento Mensal da Familia *
Marcar apenas uma oval.

= 1000€
1001 a 2000 €
2001 a 3000€
> 3000 €

4. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

Basico
Secundario

Superior

5. Conhece alguma marca de cerveja artesanal? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Néo
6. Compral/consume alguma marca de cerveja artesanal? *
Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao

7. Indique uma marca de cerveja artesanal que
conhece: *

Figura 2 — Inquérito 1/3
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NOTA: A partir daqui considere a marca que indicou para
responder as restantes questoes.

Tenha presente a escala de 1 a 5 aqui representada. A seguir sdo apresentadas diversas afirmacoes.
Indigque com uma cruz o seu grau de concordancia sobre cada uma. N&o existem respostas certas ou
erradas. Clueremos apenas a sua opinido sincera.

8.1 - Discordo fortemente 2 - Discordo 3 - Nao concordo nem discordo 4 - Concordo 5 -
Concordo fortemente *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo . N&o concordo Concordo
fortemente Discordo nem discordo Concardo fortemente

Sinto falta da marca
de cerveja artesanal Y — fj ‘o rj
se esta muito tempo — - — (D —

Sem a comprar

Sinto um profundo — - =

afeto pela marca de C D) D) ( D) '\_:' {_j'
cerveja artesanal

A marca de cerveja i . J—
artesanal € uma marca D D ) D W J
maravilhosa

A marca de cerveja

artesanal faz-me sentir C ) D D D O
bem

A marca de cerveja - -

artesanal faz-me muito ) C D D D O
feliz

Amo a marca de N ~ — p= —
cerveja artesanal ~— -/ _/ (N )
A marca preocupa-se

em ter uma relacao N [i—-\l Y l,-—:] Y
aberta e honesta com — 4 — . S
as seus consumidores

De uma forma geral, a

marca da uma grande

importancia a que os N Y Y Y Y
consumidores S -/ L _/ S
entendam o que a

marca & na verdade

A marca quer que os

consumidores P— N ) (_ )
entendam a sua real ) l:_/] (_';1 .\_:1 (_';‘.
verdade mais do que a

sua imagem publica

Os consumidores

podem estar contra

com a marca sendo e — r— — '
quem eles sao — rx ) p. _) ( ;' L _)
independentemente da

situacdo.

Transmito as minhas

experiéncias pessoais JR— P— P
com a marca de . g ) P )
cerveja artesanal as

pessoas que conheco

Dou conselhos sobre a

marca de cerveja Y — N — N
artesanal as pessoas — - p— - RN—
que conheco

Falo sobre a marca de

cerveja artesanal

' 4 ™ oy N
porque oferece 4 ) ) ) d _/.‘ C
realmente bons
produtos
Estou disposto a pagar
um preco mais — - — e —_—
elevado pela marca de ~ L — ./ )

cerveja artesanal.

Figura 3 — Inquérito 2/3
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Discordo . N&o concordo Concordo
fortemente Discordo nem discordo Concordo fartemente

Comprar produtos da

marca de cerveja

artesanal parece-me - -

uma boa ideia apesar C_:‘a (_:l D (_) D
de serem mais caros o
que produtos idénticos

de outras marcas.

Continuarei a comprar

produtos da marca de

cerveja artesanal

mesmo que produtos D
idénticos de outras

empresas sejam mais

baratos.

Sou leal a marca de D
cerveja artesanal

Desloco-me de

propdsito a um o
determinado sitio para D
comprar a marca de

cerveja artesanal

Quando compro uma

cerveja, prefiro (v—\
comprar a marca de —
cerveja artesanal

Se a marca de cerveja

artesanal ndo se

encontra disponivel, D
irrita-me se tiver de

comprar outra marca

de cerveja

Se vou comprar

cerveja a

probabilidade de

escolher a marca de D D
cerveja artesanal em

vez de outra marca é

alta

Ol 0O
O 0O

Ol 0 |0 O

0| 0O

Ol 0 |0 O
0

O

O
0
O
0

O
0
O

Muito Obrigado pela sua participacao!

Figura 4 — Inquérito 3/3



3.1.2. Recolha dos dados

Os dados foram recolhidos atraves da colocacdo de questionario online aos
consumidores de cerveja artesanal, o qual continha as questdes necessarias para garantir uma

pesquisa enriquecedora.

Nas questdes do questionario foram utilizadas questdes sociodemograficas e as
escalas de Likert de cinco pontos. A escala Likert serve para medir o grau de concordancia

ou discordancia do consumidor com as questdes elaboradas no inquérito.

Optou-se pela utilizagdo da escala Likert de cinco pontos, pelo facto de esta
proporcionar a obtencdo de respostas mais simples, tornando dessa forma o questionario

mais facil e ndo aborrecido.

O questionério utilizado para a recolha de dados é composto por duas partes. A
primeira tem varias questGes para a caracterizacdo socioecondémica dos inquiridos. Ja a
segunda parte do questionario tem varias questdes em escala de medida sobre o tema a
analisar, utilizando a escala Likert para medir o grau de satisfacdo, como referido

anteriormente.

Para medir o amor a marca foram utilizados seis itens da escala reduzida de Bagozzi
et al. (2017). Para medir a autenticidade da marca foi usada a escala de Ilici and Webster
(2014). Para medir a lealdade a marca foi utilizada a escala de Bergkvist and Bech-Larsen
(2010). Para medir o preco prémio foi utilizada a escala de Netemeyer et al. (2004).
Finalmente, para medir o passa-a-palavra foi utilizada a escala de Tuskej, Golob and Podnar
(2013).
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3.2. Métodos de Analise de Dados

3.2.1. Andlise de estatisticas descritivas

A estatistica descritiva aplica véarias técnicas para descrever, organizar e sumarizar

um conjunto de dados.

Esta analise revela o comportamento médio da amostra perante as variaveis do

estudo, assim como a percecado, sentimentos e relacdo com as cervejas artesanais.

3.2.2. Andlise fatorial exploratoria

A andlise fatorial é elaborada a partir de um conjunto de técnicas estatisticas
multivariadas, possuindo como objetivo a reducdo do nimero de variaveis inicial para um
namero menor de variaveis hipotéticas. Durante a sua execucdo, diversas decisfes precisam

ser tomadas de modo a obter-se uma estrutura fatorial adequada.

O teste de Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) indica se o método de analise fatorial ¢
adequado ou ndo para o tratamento de dados. A andlise fatorial é considerada melhor a
medida que a estatistica KMO se aproxima de 1 sendo que o valor obtido varia entre O e 1.
Se o indice KMO for maior que 0,8, significa que a Analise Fatorial Exploratéria é adequada

ao conjunto de dados; se o indice for inferior a 0,5, entdo os valores séo inaceitaveis.

A variancia total explicada foi também verificada com o intuito de apresentar a
percentagem de explicacdo dos dados pelos fatores. Os valores superiores a 0,6 ou 60% sao
considerados como satisfatérios. Quanto maior a variancia, mais o fator explica a

variabilidade nos dados.

De forma a estimar a fiabilidade do questionario aplicado e a consisténcia dos fatores,
usou-se o coeficiente Alfa de Cronbach. Ele mede a correlacédo entre as respostas dadas num

questionario.

Os niveis de interpretacdo e aceitacdo dos valores obtidos sdo bons se o coeficiente
Alfa de Cronbach for maior que 0,8 e sdo inaceitaveis se o valor do coeficiente for inferior
a0,5.
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3.2.3. Regressdo linear multipla

A regressdo linear maltipla permite conhecer a percentagem da variancia da variavel
dependente, que é explicada pelas variaveis independentes, assim como a contribuicdo
relativa de cada uma das variaveis dependentes. A primeira etapa na analise de regressao
linear compreende a estimacao dos coeficientes da regressao, o coeficiente de regressdo de

Pearson (R) e o Coeficiente de Determinagio (R?).

O coeficiente de Pearson varia entre -1 e 1, indicando o sinal, a relagdo positiva ou

negativa. Por sua vez, o coeficiente de determinacgéo € o quadrado do coeficiente de Pearson.

O coeficiente de determinacdo explica que percentagem da variacdo na variavel
dependente é determinada pelas variaveis independentes. Os valores de R? variam entre 0 e
1 e quanto mais préximo de 1 melhor o ajustamento do modelo. As significancias das
regressdes foram testadas por meio do teste F de ANOVA (Anélise da variancia) que
averigua a existéncia de uma relacdo linear entre a variavel dependente e alguma das

variaveis regressoras.

Utilizando o teste F, testa-se a hipdtese de que qualquer fonte de variagdo no modelo

é igual a zero.

HO: Bi=0 vs H1: Bi#0

p (valor de Sig.) € a probabilidade que mede a evidéncia contra a hip6tese nula. Se o
valor de p (Sig.) =0 entdo, para qualquer nivel de significancia, rejeita-se HO. Assim, Bi#£0,

a regresséo linear tem significado para qualquer nivel de significancia.

Em termos matematicos, o valor de F é calculado pela divisdo entre os quadrados
médios para 0 modelo e os quadrados médios residuais. Quanto maior o F, mais significativo
o0 valor de p paraa ANOVA.
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Capitulo 4

4. Resultados

4.1. Dados de sociodemograficos

Passemos agora a apresentacao e discussdo dos resultados obtidos com a recolha de
inquéritos. Os inquéritos foram obtidos via Google Forms entre maio de 2018 e janeiro de

2019 e foram recolhidos no total 237 inquéritos validos.

Grupo 1

Questdo 1 - Idade

Idade

80

70

50 -

40

31
30 -

24
20 -

18-29 30-39 40 - 49 50-59 60-99

Grafico 1 — Estatistica da idade dos inquiridos

De acordo com os dados recolhidos nos inquéritos, percebemos que a grande maioria
dos inquiridos tem entre os 30 e 39 anos (70 inquiridos), e a pequena minoria dos inquiridos
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é entre 50 e 59 anos (24 inquiridos). Sendo que os restantes resultados foram obtidos da
seguinte maneira: entre 18 e 29 anos (61 inquiridos), entre 40 e 49 anos (51 inquiridos) e,

por fim, entre 60 e 99 anos (31 inquiridos).

Tabela 1 — Idade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
18 1 4 4 4
19 3 1,3 1,3 1,7
20 2 8 8 2,5
21 3 1,3 1,3 3,8
22 8 34 34 7,2
23 5 2,1 2,1 9,3
25 5 2,1 2,1 11,4
26 9 38 38 15,2
27 6 2,5 2,5 17,7
28 12 51 51 22,8
Valid
29 7 3,0 3,0 25,7
30 7 3,0 3,0 28,7
31 13 55 55 34,2
32 9 38 338 38,0
33 5 2,1 2,1 40,1
34 6 2,5 2,5 42,6
35 6 2,5 2,5 45,1
36 5 2,1 2,1 47,3
37 5 2,1 2,1 49,4
38 8 34 34 52,7
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39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

58

59

60

61

62

63

64

65

2,5

3,0

2,1

1,7

3,4

3,0

2,1

2,5

3,0

2,1

1,7

34

3,0

2,1

55,3

58,2

60,3

62,0

65,4

68,4

70,5

71,3

738

74,7

76,8

78,1

78,9

79,7

80,2

814

84,0

84,4

86,1

86,9

88,6

89,0

89,5

90,3

90,7

92,0
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66 3 13 13 93,2
67 4 1,7 1,7 94,9
68 2 8 8 95,8
70 3 13 13 97,0
n 1 4 4 97,5
72 2 8 8 98,3
& 1 4 A 98,7
" 2 8 8 99,6
80 1 4 4 100,0
Total 237 100,0 100,0
Questao 2 - Sexo
Sexo
= Feminino
= Masculino

Gréfico 2 — Estatistica do sexo dos inquiridos
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Nesta segunda questdo, podemos chegar & conclusdo de que o sexo masculino

representa a maior fatia tendo 59,5% (141 inquiridos) dos inquéritos e que no sexo feminino

obtivemos 40,5% (96 inquiridos) dos inquéritos.

Tabela 2 — Sexo

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Feminino 96 40,5 40,5 40,5
\alid Masculino 141] 59,5 59,5 100,0
Total 237 100,0 100,0
Questao 3 — Escaldo Rendimento Mensal da Familia
Escaldo Rendimento Mensal da Familia
B < 1.000€
®1.001a2.000€
1 2.001 a 3.000€
> 3.000€

Gréfico 3 — Estatistica do escaldo rendimento mensal da familia dos inquiridos

Relativamente a questdo associada ao escaldo de rendimentos mensal da familia,

constatamos que a maioria dos inquiridos, cerca de 47,3% (112 inquiridos), aufere os
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rendimentos entre 1.001€ e 2.000€ mensais e que a minoria, cerca de 13,1% (31 inquiridos),

dos inquiridos obtiveram os rendimentos superiores a 3.000€ mensais. Relativamente aos

restantes resultados, os rendimentos inferiores a 1.000€ representam 16,5% (39 inquiridos)

e os rendimentos ente 2.001€ e 3.000€ tém a mostra de 23,2% (55 inquiridos).

Tabela 3 — Escaldo Rendimento Mensal da Familia

Frequency Percent Valid Percent  [Cumulative Percent
> 3000 € 3] 13,1 13,1 13,1
< 1000€ 39 16,5 16,5 29,5
\alid 1001 22000 € 112 473 473 76,8
2001 a 3000€ 55 23,2 23,2 100,0;
Total 237, 100,0 100,0
Questéao 4 - Escolaridade
Escolaridade
H Bésico

m Secundario
m Superior

Gréfico 4 — Estatistica da escolaridade dos inquiridos
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De acordo com esta questdo, percebemos que a maioria dos inquiridos possui o

ensino superior, que representa 57,4% (136 inquiridos); o ensino secundario obteve 34,2%

(81 inquiridos); por fim, o ensino bésico teve 8,4% (20 inquiridos).

Tabela 4 — Escolaridade

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Basico 20 8,4 8,4 8,4
Secundério 81 34,2 34,2 42,6
Valid
Superior 136 57,4 57,4 100,0
Total 237, 100,0 100,0

Questdo 5 — Conhece alguma marca de cerveja artesanal?

Conhece alguma marca de cerveja
artesenal?

HSim
= Nao

Gréfico 5 — Estatistica dos inquiridos que conhecem alguma marca de cerveja artesanal
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De acordo com os dados recolhidos nos inquéritos, percebemos que a grande maioria
dos inquiridos conhece uma marca de cerveja artesanal, representando 94,1% (223

inquiridos) do total de respostas, contra apenas 5,9% (14 inquiridos) da populacéo.

Tabela 5 — Conhece alguma marca de cerveja artesanal?

Frequency Percent Valid Percent  [Cumulative Percent

Né&o 14 5,9 59 5,9

\alid  Sim 223 94,1 94,1 100,0
Total 237 100,0 100,0

Questdo 6 — Compra/consume alguma marca de cerveja artesanal?

Compra/Consome alguma marca de
cerveja artesanal?

ESim
= Nao

Gréfico 6 — Estatistica dos inquiridos que compram/consomem alguma marca de cerveja artesanal

De acordo com a questdo levantada e com as respostas obtidas por parte dos
inquiridos, verificamos que a maioria dos consumidores, 76,8% (182 inquiridos),
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compra/consome alguma marca de cerveja artesanal e os restantes, 23,2% (55 inquiridos)

ndo compra/consome qualquer marca desta indole.

Tabela 6 — Compra/Consome alguma marca de cerveja artesanal

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent

Néo 55 23,2 23,2 23,2

\alid  Sim 182 76,8 76,8 100,0
Total 237 100,0 100,0

Questdo 7 - Indigue uma marca de cerveja artesanal que conhece

Indigue uma marca de cerveja artesanal que conhece
50
45
40

35

30
25
20
15
10

5

0
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Grafico 7 — Estatisticas dos inquiridos que indicam a marca de cerveja artesanal que conhecem
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Relativamente a esta questdo, obtivemos 39 respostas de marcas diferentes. Para ndo

estar a mencionar todas marcas respondidas, irei indicar as cinco marcas mais votadas que

o0s inquiridos conhecem. A marca com maior percentagem foi a marca de cerveja artesanal

a Letra com cerca de 15,6%; a marca de cerveja artesanal Alma obteve 10,1%; a marca de

cerveja artesanal Gandula obteve 9,3%; a marca de cerveja artesanal Buja obteve 8,86%; por

ultimo, a marca de cerveja artesanal Sovina representa 6,8%. Para as restantes marcas de

cerveja artesanal, a percentagem foi inferior a 6,5% por marca de cerveja artesanal.

Tabela 7 — Indique uma marca de cerveja artesanal que conhece

Frequency Percent Valid Percent  |Cumulative Percent
0.19833999999999999 1 4 A4 A
2 corvos 1 A 4 8
2 Corvos 1 A A 1,3
A das Caldas da Rainha 1 A A 1,7
A Mistica 2 8 9 2,5
A que eu fago em casa. 1 4 A 3,0
Afonso 2 ,8 ,8 3,8
Alma 24 10,1 10,1 13,9
ALPHA 1 A A 14,3

\alid

Amo 1 4 A 14.8]
Amphora 7 3,0 3,0 17,7
Amphora, Letra, Sovina, Buja 1 Y A 18,1
Apenzeler 1 Y A 18,6}
Arkos 1 4 A4 19,0
Art Beer 3 1,3 1,3 20,3]
banbida 1 Y A 20,7,
Bode 7 3,0 3,0 23,6
Bohemia 1 A4 A 24,1
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Buja

Buja Coruja Letra
Burguesa

Calvinus

Cerveja artesanal de leiria
Cerveja artesanal minhota
Chimay

Conheco a edicdo de cervejas

artesanais da super bock
Cunha
Dois Corvos

Dois Corvos, Musa, 82 Colina,
Mean Sardine, Letra, Post
Scriptum, queres as estrangeiras

também?
Franciskaner
Gandula

Honey Brown, Sam Adams,

Boomerang
La trape
Left

letra

Letra
LETRA
Letra D
Letra, 1163
Maldita
Marafada

musa

21

22

32,9

33,3

35,0

354

359

36,3

36,7

37,1

37,6

38,4

38,8

39,2

48,5

48,9

49,4

49,8

50,6

66,2

67,1

67,9

67,9

70,5

70,9

71,3
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Musa

N/A

nao

Nao conheco

Né&o conheco

Né&o me lembro

nao me recordo do nome

Nao sei nenhuma marca em

especifico

Nenhuma

Nortada

Post scriptum

Post scritum brewery
Post scritum Brewery
Post Sriptum Brewery
Praxis

Praxys

Sagres, Super Bock, Heineken,
colina Florinda, passarola

chindongu

Shimay

Sovina

Sovina/Letra

Super boca sele¢do 1927
Super Bock

Super bock 1927

Super Bock artesanal?

Survia

16

71,7

72,2

72,6

74,7

74,3

75,1

75,5

75,9

76,4

76,8

77,2

77,6

78,1

78,9

79,7

80,2

80,6

81,0

87,8

88,2

88,6

89,0

89,5

89,9

92,0
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Tavora ora ei tavora

Toira, sovina

Tttt

Vadia

vadia musa

Total

15

237

100,0

100,0

92,4
92,8
93,2
99,6

100,0;
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4.2. Analise Fatorial e Analise da Fiabilidade

Questao 8 - Variaveis BL, CBBA, WOM, PP e LM

Podemos dizer que a pergunta 8 se divide em cinco blocos de afirmacdes, nos quais
se pretende conhecer o grau de concordancia dos inquiridos com as mesmas. Efetuou-se uma
analise factorial exploratoria para verificar se as variaveis BL, CBBA, WOM, PP e LM sao
corretamente medidas pelas escalas utilizadas. O primeiro passo realizado foi a obtengéo do
teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). A analise fatorial ¢ considerada melhor & medida que a

estatistica KMO se aproxima de 1 sendo que o valor obtido variaentre O e 1.

Questdes Brand Love

Tabela 8 — Teste KMO, % Variancia Extraida e Fiabilidade para o Brand Love

BL
Fator Loading KMO % Variancia o
Extraida
BL1 0,636 0,857 78,747 0,945
BL2 0,797
BL3 0,810
BL4 0,864
BL5 0,867
BL6 0,750

Para o bloco de itens do BL, obtivemos um KMO de 0,857, o que significa que se
deve proceder a analise factorial. Para alem disso, verifica-se que resultou um unico fator
que explica 78,747% da variancia extraida dos dados. Para além disso, foi também realizada
uma andlise a fiabilidade da escala atraves do coeficiente Alpha de Cronbach, com a =0,945,
permitindo concluir que os itens da escala conseguem captar muito bem o conceito do amor

a marca.
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Questdes Consumer Based Brand Authenticity

Tabela 9 — Teste KMO, % Variancia Extraida e Fiabilidade para o Consumer Based Brand Authenticity

CBBA
Fator Loading KMO % Variancia a
Extraida
CBBA1l 0,775 0,798 83,638 0,934
CBBA2 0,901
CBBA3 0,865
CBBA4 0,805

Para o bloco de itens do CBBA, obtivemos um KMO de 0,798, o que significa que

se deve proceder a anélise fatorial. Para além disso, verifica-se que resultou um unico fator

que explica 83,638% da variancia extraida dos dados. Foi também realizada uma anélise a

fiabilidade da escala através do coeficiente Alpha de Cronbach, com o= 0,934, permitindo-

nos concluir que os itens da escala conseguem captar muito bem o conceito do

comportamento do consumidor face a marca.

Questdes Word of Mouth

Tabela 10 — Teste KMO, % Variancia Extraida e Fiabilidade para o Word of Mouth

WOM
Fator Loading KMO % Variancia a
Extraida
woM1 0,880
WOM2 0,934 0,758 91,026 0,951
WOM3 0,917
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Para o bloco de questbes de itens de WOM, obtivemos um KMO de 0,758, o que
significa que se deve proceder a andlise fatorial. Para além disso, verifica-se que resultou
um unico fator que explica 91,026% da variancia extraida dos dados. Seguidamente foi
realizada uma analise a fiabilidade da escala através do coeficiente Alpha de Cronbach, com
a= 0,951, permitindo-nos assim concluir que os itens da escala conseguem captar o conceito

de estar disposto a fazer um passa-a-palavra.

Questdes Products Price

Tabela 11 — Teste KMO, % Variancia Extraida e Fiabilidade para o Products Price

PP
Fator Loading KMO % Variancia a
Extraida
PP1 0,776
PP2 0,838 0,736 80,592 0,879
PP3 0,804

Para o bloco de questdes de itens de WOM, obtivemos um KMO de 0,736, o0 que
significa que se deve proceder a andlise fatorial. Para além disso, verifica-se que resultou
um Unico fator que explica 80,592% da variancia extraida dos dados. Seguidamente foi
realizada uma analise a fiabilidade da escala através do coeficiente Alpha de Cronbach, com
a= 0,879, permitindo-nos assim concluir que os itens da escala conseguem captar o conceito

da disposicdo em pagar um precgo superior pela marca.
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Questdes Lealdade a Marca

Tabela 12 — Teste KMO, % Variancia Extraida e Fiabilidade para a Lealdade a Marca

LM
Fator Loading KMO % Variancia a
Extraida
LM1 0,772 0,885 77,589 0,928
LM2 0,768
LM3 0,824
LM4 0,739
LM5 0,776

Para o bloco de itens LM, obtivemos um KMO de 0,885, o que significa que se deve
proceder a analise fatorial. Para além disso, verifica-se que resultou um Unico fator que
explica 77,589% da variancia extraida dos dados. Para além disso, foi também realizada uma
anélise a fiabilidade da escala através do coeficiente Alpha de Cronbach, com a =0,928,
permitindo concluir que os itens da escala conseguem captar muito bem o conceito da

lealdade a marca.

4.3. Regresséo Linear

Considerando H1: existe uma relacdo positiva entre o consumer-based brand

authenticity e 0 amor a marca.
H2: existe uma relacdo positiva entre a lealdade a marca e 0 amor a marca.

H3: existe uma relagéo positiva entre a disposicdo em pagar um prego superior pela

marca e 0 amor a marca.

H4: existe uma relacdo positiva entre estar disposto a fazer um passa-a-palavra

positivo e 0 amor a marca.
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De seguida, procedeu-se a estimacdo do modelo conceptual proposto para validar as

hipdteses levantadas.

BLi =B1 + B2CBBA; + B3LM; + B4PPj + BsWOM; + Ui

Onde: BL = amor a marca; CBBA = Consumer-Based Brand Authenticity; PP= Pre¢o

do Produto, LM = Lealdade a marca e WOM =passa-a-palavra.

Com as opgbes do SPSS selecionadas podemos obter como OUTPUT as tabelas

apresentadas a seguir:

Tabela 13 — Coeficientes regressdo linear (Consumer Based Brand Authenticity, Lealdade & Marca,
Products Price, Word of Mouth)

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) ,016 ,149 ,107 ,915
CBBA_m ,405 ,054 ,383 7,530 ,000
1 LM_m 418 ,057 ,402 7,306 ,000
PP_m ,079 ,065 ,081 1,228 221
WOM_m ,097 ,057 ,105 1,695 ,091

a. Dependent Variable: BL_m

b. Predictors: (Constant), WOM_m, LM_m, CBBA_m, PP_m

BL =0,16 + 0,405 CBBA +0,418 LM+0,79 PP+ 0,97 WOM + e
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Assim, verifica-se que a percecdo da autenticidade da marca baseada no consumidor

(Consumer-Based Brand Autenticity - CBBA) tem um efeito positivo no amor a marca (f =

0,405, com p < 0,001), rejeita-se HO, validando-se a hipdtese H1. O mesmo acontece em

relagdo a lealdade a marca (B = 0,418, com p <0,001), validando-se a hipotese H2. Contudo,

a disposicdo que os consumidores ttm em pagar um preco superior pelo produto néo

explicam o amor a marca (f = 0,079, com p=0,221), ndo se confirmando a hipdtese H3.

Em relacdo ao passa-a-palavra, este tem um efeito positivo no amor a marca (p =

0,097, com p = 0,091)

Tabela 14 — ANOVA (Word of Mouth, Lealdade a Marca, Consumer Based Brand Authenticity, Products

Price)
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 128,679 4 32,170 133,670 ,0007
1 Residual 55,834 232 ,241]
Total 184,514 236

a. Varidvel Dependente: BL_m

b. Preditores: (Constante), WOM_m, LM_m, CBBA_m, PP_m

A anélise ANOVA confirma que o modelo tem um bom ajustamento, pois F =

133,670 com p < 0,001.
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Tabela 15 — Coeficiente de determinagao

Model R R Square | Adjusted R | Std. Error of
Square the Estimate

1 ,8354 ,697 ,692 ,49058

a. Preditores: (Constante), WOM_m, LM_m, CBBA_m, PP_m

Através da tabela podemos concluir que, como o coeficiente de correlacdo é 0,835
(valor perto de 1), existe uma relacédo linear entre as variaveis em estudo. O coeficiente de
determinacéo obtido foi igual a 0,697, o que nos indica, em percentagem (69,7%), o quanto
da variacdo da variavel BL (amor a marca) é explicada pelos preditores através do modelo.

Como vimos anteriormente, a disposi¢cdo que os consumidores tém em pagar um
preco superior pelas marcas ndo explica 0 amor a marca. Assim, procedeu-se a remocao da

variavel PP_m.

Considerando H1: existe uma relacdo positiva entre consumer-based brand

authenticity e 0 amor a marca.
H2: existe uma relac&o positiva entre a lealdade & marca e 0 amor a marca.

H3: existe uma relacdo positiva entre estar disposto a fazer um passa-a-palavra

positivo e 0 amor a marca.

De seguida, procedeu-se a estimacdo do modelo conceptual proposto para validar as

hipoteses levantadas.

BLi =p1 + p2CBBA; + B3LM; + BsWOM; + U;
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Onde: BL = amor & marca; CBBA = consumer-based brand authenticity; LM =
Lealdade a marca e WOM =passa-a palavra

Pelos resultados obtidos, utilizando o software estatistico SPSS, pode-se constatar 0s

seguintes resultados:

Tabela 16 — Coeficientes regressao linear (Consumer Based Brand Authenticity, Lealdade a Marca, Word
of Mouth)

Model Coeficientes ndo Coeficientes t Sig.
standardizados standardizados
B Std. Error Beta
(Constant) ,037 ,148 ,249 ,804]
CBBA_m ,409 ,054 ,387 7,617 ,000
' LM_m ,456 ,049 438 9,388 ,000
WOM_m ,131] ,050 ,142 2,605 ,010

a. Dependent Variable: BL_m

BL =0,37 + 0,409 CBBA +0,456 LM+ 0,131 WOM +e

Assim, verifica-se que o consumer-based brand authenticity (CBBA) tem um efeito
positivo no amor a marca (B = 0,409, com p <0,001), validando-se a hipétese H1. O mesmo
acontece em relagdo a lealdade a marca (B = 0,456, com p < 0,001), validando-se a hipotese
H2.

Agora, em relacdo ao passa-a-palavra, este ndo € téo relevante no amor a marca (B =
0,131, com p = 0,010).
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Tabela 17 — ANOVA (Word of Mouth, Lealdade a Marca, Consumer Based Brand Authenticity)

Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 128,316 3 42,772| 177,337 ,0007
1 Residual 56,197 233 ,241]
Total 184,514 236

a. Varidvel Dependente: BL_m

b. Preditores: (Constante), WOM_m, LM_m, CBBA_m

A analise ANOVA confirma que o modelo tem um bom ajustamento, pois F =

177,337 com p < 0,001.

Tabela 18 - Coeficiente de determinagédo ajustado

Model R R Square | Adjusted R | Std. Error of
Square the Estimate
1 ,8349 ,695 ,692 49111

a. Predictors: (Constant), WOM_m, LM_m, CBBA_m

O coeficiente de determinacéo ajustado obtido foi igual a 0,692, o que nos indica,
em percentagem (69,2%), a variagdo no amor a marca (BL_m) a partir das variacGes nas

variaveis WOM_m, LM_m, CBBA_m, o que o modelo consegue explicar.
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Capitulo 5

5. Discussao e Conclusao

5.1. Discussao dos resultados

Podemos concluir que, quando os consumidores estdo satisfeitos com uma marca,
poderd ocorrer um passa-a-palavra positivo. Por outro lado, quando as suas expetativas e
percecdes ndo foram alcancadas com sucesso, podera ocorrer um passa-a-palavra negativo.
O passa-a-palavra negativo podera estar associado a lealdade. Os consumidores que se
descrevem como consumidores leais a uma marca estdo significativamente menos propensos
a emitir passa-a-palavra quando a sua satisfacao é alta. Por outro lado, estdo mais propensos

a envolverem-se num passa-a-palavra negativo quando estdo insatisfeitos.

5.2. Concluséo

O presente estudo teve como principal objetivo fazer uma analise do comportamento
do consumidor portugués relativamente as marcas de cerveja artesanal. Atender a
necessidade dos consumidores é importante, visto que o cenario atual de cerveja sofreu
varias mudancas nos ultimos anos. Desta forma, pretende-se que o estudo contribua para a
tomada de decisdo dos gestores das empresas de marcas de cerveja artesanais, na medida em
que a informacdo recolhida contribua para a formulacdo de estratégias e acGes para manter

e obter sucesso nos negocios.

Em relacdo ao amor a marca, hd quem acredite que este existe a nivel individual,
uma vez que séo os consumidores que decidem quais as marcas a comprar ou sentem ligagéo.
Mas quais os fatores que fazem os consumidores desenvolverem este sentimento? Este tema
torna-se relevante a nivel da gestdo empresarial, uma vez que pode ajudar a identificar e

posteriormente potenciar fatores que afetem de forma positiva o amor pelas marcas.
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Através das respostas obtidas foi possivel identificar os consumidores de cerveja
artesanal, as caracteristicas relevantes ao consumo da cerveja artesanal, como também os

habitos e ocasides de consumo.

Constatamos, pelo inquérito, que a maioria dos consumidores conhece e é
consumidor de cerveja artesanal. Relativamente a marca de cerveja mais conhecida entre os

inquiridos, foi a marca Letra.

Constatou-se ainda que o consumidor, mesmo pagando mais, prefere beber menos
cerveja artesanal, mas ndo abre mao do seu consumo. A cerveja artesanal combina com tudo
e 0 consumidor esta ciente de que a bebida é melhor por ndo possuir ingredientes quimicos.
Tal vem ao encontro do que os autores Wangs and Chen (2004) referem, na medida em que
consumidores de paises desenvolvidos tendem a consumir produtos artesanais em

detrimento de produtos vindos de fora do pais.

A percecédo do consumidor sobre a autenticidade da marca tem efeito positivo, tanto
como 0 amor a marca e a lealdade a marca. Como Roberts (2004) menciona no seu estudo,

0 mistério em volta da marca desperta no consumidor a fidelidade.

Por fim, contatou-se que o0 passa-a-palavra positivo entre consumidores tem ainda
um efeito positivo no amor a marca. Tal facto foi igualmente evidenciado por Keller (2009),
que refere que o amor a marca pode ser verificado através do apego emocional, do passa-a-

palavra positivo ou da intencdo de comprar.

5.3. Implicacbes para a Gestéao

Os objetivos da pesquisa foram alcancados. O presente estudo pode ser uma
ferramenta para préximas pesquisas, auxiliando outros estudantes. Também pode ajudar os
empresarios a identificar atributos relevantes para as suas produgdes e comercializagdes.
Mudancas nas estratégias da marca das empresas permitirdo um aumento da identificacdo

do consumidor com a marca, assim como um aumento do amor a marca.
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5.4.  Limitagdes do Estudo

A presente dissertacdo apresenta algumas limitacGes, que devem ser tidas em

consideracao.

Como principal limitagdo a realizacdo deste estudo, destaco o facto de ndo se
encontrar estudos acerca da tematica do mercado nacional. Os estudos encontrados foram

relativos a outros produtos e ndo se aplicavam a realidade portuguesa

Outra limitacdo encontrada prende-se com o numero reduzido de inquéritos
recolhidos. Isto pode ser explicado pelo facto de a cerveja artesanal ser ainda um tema pouco
abordado, o que faz com que os consumidores ndo tenham conhecimento. Nao obstante, hoje

em dia comeca a existir uma maior oferta de cervejas artesanais.
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