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Resumo

Este artigo tem como objetivo determinar e analisar as varidveis que tém impacto no
Worth-of-mouth e na lealdade 2 marca das marcas comercializadoras de combustiveis. Des-
te modo, foram estudadas as varidveis pre¢o no seu papel negativo, mais propriamente os
constructos sensibilidade ao prego, sensibilidade as promogées, sensibilidade aos cupoes de
desconto e price mavenism, como também a conveniéncia, a publicidade ¢ a qualidade per-
cebida. De acordo com os resultados, os clientes leais sdo mais sensiveis aos pregos, mostram
que percecionam mais qualidade dos produtos e difundem mais as suas opinides sobre as
suas compras ¢/ou experiéncias. Por outro lado, os consumidores que difundem o WOM
s30 mais sensiveis aos precos ¢ ao price mavenism, sdo influenciados pelas publicidades e
percecionam a qualidade dos produtos.

PALAVRAS-CHAVE: Lealdade & marca, Worth-of-Mouth, combustiveis, preco, perce-

¢oes do cliente.

Abstrat

The goal of this article is to analyze which variables have an impact on Worth-of-mouth
and on brand loyalty to fuel retail brands. This has been done by examining the price va-
riable in its negative role, more precisely the constructs regarding price, promotions and
discount coupons sensitivity and price mavenism, as well as convenience, publicity and per-
ceived quality. According to the results the loyal customers are more price sensitive, show
their perceived quality and diffuse their opinions about their purchases and/or experiences.
On the other hand, consumers who diffuse the WOM are more price-sensitive and price
mavenism, they are influenced by advertisements and perceived quality.
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1. INTRODUGCAO

Hoje em dia, os consumidores estio em constante mutagao, sa0 mais exigentes, informados
e inteligentes, mais dificeis de agradar, mais sensiveis a0 preco ¢ menos acomodados s situagoes
quotidianas pelo que, perante a concorréncia altamente competitiva, é imperativo tomar as me-
lhores decisoes no que diz respeito as estratégias de marketing para fidelizagao de clientes, pois a
lealdade ¢ um pilar das empresas para a obtengio de lucro.

Para muitos marketeers a lealdade 4 marca deve ser construida e mantida através de varias es-
tratégias. A lealdade & marca pode diminuir caso a marca nao consiga diferenciar os seus produtos
dos da concorréncia, evoluir no tempo com o avanco das novas tecnologias ou adaptar-se as novas
necessidades e desejos dos consumidores.

Desta forma, o presente trabalho tem como objetivo identificar as varidveis que impactam na
lealdade & marca, bem como no WOM relativamente as marcas comercializadoras de combusti-
veis em Portugal, optando-se por estudar as marcas Galp, Repsol, BP ¢ Cepsa bem como as marcas
comercializadoras low-cost Intermarché, Pingo Doce, Prio e Jumbo.

Por forma a atingir o objetivo do estudo, apresenta-se no ponto dois a revisao da literatura
onde serd exposto o suporte empirico das varidveis em andlise: lealdade & marca, preco (sensibi-
lidade ao prego, sensibilidade as promogées, sensibilidade aos cupoes de desconto e price mave-
nism), conveniéncia, publicidade, qualidade percebida e WOM. No ponto trés, metodologia, ¢
definida a amostra ¢ ¢ feita a caracterizagio das varidveis, enquanto que no ponto quatro ¢ apre-
sentada a andlise de resultados. Por fim, no ponto cinco, sio apresentadas as consideragdes finais.

2. REVISAO DA LITERATURA

Desde sempre que se ouve falar de marca, mas foi a partir do século XI que se passou a expres-
sar figurativamente por toda a Europa a entidade pessoal e familiar (uso do brasio) daquilo que
viria a ser a marca, sendo que no final da Idade Média o uso do brasio passou a ser restringido
apenas as familias nobres ou nobilitadas. Com a revolugao industrial foram criadas condigoes de
expansdo da marca e as necessidades da sua regulamentacio juridica. A partir do inicio do seculo
XIX a marca passou a ser a forma do fabricante manter contacto com o cliente pois deixara de o
conhecer pessoalmente devido ao aumento das vendas 2 distAncia.

Segundo a WIPO (World Intellectual Property Organization), a marca é definida no rigor ju-
ridico como “um sinal que serve para distinguir os produtos e servi¢os de uma empresa dos de ou-
tras empresas” (Lencastre, 2007:34). J4 de acordo com Aaker (1991), a marca ¢ um nome distinto
e¢/ou um simbolo (pode ser um logotipo, marca registada ou o design da embalagem) que iden-
tifica bens ou servi¢os de uma empresa ou grupo e que os diferencia das empresas concorrentes.

De outro modo, tendo em conta a defini¢io de lealdade & marca que nos ¢ apresentada por
VonRiesen e Herndon (2()1 1), esta corresponde a uma sequéncia da repetigao de compra ou uma
concentragio de compras numa categoria de produtos de determinada marca, onde a repetigao
da compra pode ser entendida como motivagio, quer seja pelos consumidores estabelecerem uma
forte ligagio com os atributos da marca, quer seja pelas solugoes adequadas que a marca consegue
oferecer para a satisfagao das necessidades dos seus consumidores.

Para Hallowell (1996) a satisfagio ¢ um dos principais alicerces de um relacionamento a longo
prazo, pois a satisfagio é um dos antecedentes da lealdade (a satisfagio é responsavel por 37% da
lealdade dos consumidores), origina a recompra e promove o WOM positivo. Contudo, a satis-
facio pode nio significar lealdade pois, trata-se apenas de um fator influenciador. A insatisfagio
com uma marca pode nio ser o que leva um cliente a mudar de marca, mas sim o facto de estes sen-
tirem vontade de experimentar marcas novas ou o facto de serem atraidos por descontos ou cam-
panhas promocionais praticadas por marcas concorrentes (Jones & Sasser, 1995). Oliver (1999)



afirma que um cliente satisfeito ¢ aquele que se sente satisfeito com a marca e sente que tem um
compromisso com a marca, estando disposto a despender um maior valor pela marca em questao
do que pelas outras marcas disponiveis no mercado.

Para manter ¢ aumentar a lealdade, as empresas devem (Aaker, 1991): (i) tratar corretamente
o consumidor, (ii) ficar préximo do consumidor, (iii) medir e gerir a satisfagao do cliente/consu-
midor, (iv) criar custos de mudanga, e (v) proporcionar extras. Os consumidores afastam-se das
empresas por varios motivos, mas havendo rudeza, desrespeito, desleixo ¢ irresponsabilidade, tal
pode ser decisivo para o seu insucesso. O fator chave consiste assim em tratar os consumidores
com respeito.

E imprescindivel para as empresas saberem se os seus clientes estao satisfeitos ou insatisfei-
tos pois s com esse conhecimento poderao melhorar os seus produtos, a fim de os ajustar s
suas necessidades. %ando um cliente nao estd satisfeito com os produtos de determinada marca,
concorrentes desta podem aproveitar esta fraqueza para os atrair, mas se a empresa se antecipar
a solucionar o problema criard custos de mudanca e serd mais dificil para a concorréncia atrai-
-los. Segundo Wang (2010), os custos de mudanga podem ser definidos como custos origindrios
aquando da mudanca de um fornecedor de produtos ou servigos para outro. Estes custos podem
estar relacionados com custos monetarios ou nio, ou até mesmo refletirem a perda de beneficios
pelo término de um relacionamento.

Também Schindler (1989) afirma que existem vérios fatores que podem influenciar a lealdade
amarca por parte dos consumidores, como o preco ou alocalizagio conveniente para que o cliente
possa adquirir a marca que procura de forma cémoda, sem lhe causar constrangimentos nem o
deixar insatisfeito.

Tendo em conta o mercado que se torna cada vez mais concorrencial ¢ homogeneizado, as
empresas tém de diferenciar os seus produtos das outras marcas, apresentando aos consumidores
as vantagens que estes podem retirar em consumir os seus produtos ao invés dos da concorréncia.
Deste modo, para as empresas, ser-se capaz de mostrar superioridade em relagio as outras marcas
¢ um grande e necessario desafio, pois ¢ essencial que as espectativas do consumidor sejam satis-
feitas a fim de existir repeticoes de compra, independentemente da existéncia de outros fatores
influenciadores. %ando tal facto se d4, pode afirmar-se que se trata de lealdade (Cardoso & Al-
ves, 2008).

E assim essencial para a preservagao e manutengio de relagdes que se diferenciem os clientes
bem como personalizar os produtos consoante as suas exigentes necessidades (Fournier, 1998).
Desta forma, as empresas desenvolveram um modelo relacional, suportado no marketing relacio-
nal, que estd indiscutivelmente ligado com o conceito de satisfagio dos clientes (Grénroos, 1994).
Heskett ez 4l. (1994) concluiram que normalmente os consumidores leais que j4 tenham definido
os seus produtos/marcas preferidas, estao dispostos a desembolsar um valor monetério superior e
adaptar-se a novas situacoes de uso.

Um dos fatores mais referenciados na literatura que pode ter influéncia na lealdade ¢ o pre-
¢o, que ¢ definido por Lichtenstein ez /. (1993) como o esfor¢o econdmico despendido pelos
consumidores a fim de realizar uma compra/transagio. De acordo com Cravens & Piercy (2007)
os pregos sio utilizados como estratégias de marketing para: (i) conseguirem conquistar posicio
de mercado (precos baixos servem para aumentar as vendas), (ii) obterem um bom desempenho
financeiro (precos ajudam a alcancar objetivos financeiros), (iii) posicionarem o produto (pregos
auxiliam a promover o produto), (iv) definirem a procura (preco como estimulante ¢ incentivan-
te a experimentar produtos novos) ¢ (v) influenciarem os concorrentes (precos como barreira &
entrada no mercado).

Para os consumidores a percegao do preco no seu papel positivo ¢ um indicador de qualidade,
j4 no papel negativo ¢ assumido como um recurso a ser conservado, a fim de explicar a heteroge-
neidade dos consumidores. Lichtenstein ez al. (1993) apresentou no seu estudo o pre¢o decom-
posto em 5 constructos no papel negativo: (i) valor percecionado, (ii) sensibilidade ao prego, (iii)
sensibilidade aos cupdes de desconto, (iv) sensibilidade as promogdes e (v) price mavenism.
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A percegao do prego no seu papel negativo também pode estar relacionada com a forma como
o preco ¢ apresentado, ou seja, o preco ao ser apresentado em forma de cupdo de desconto vai fazer
com que haja um aumento da resposta do consumidor, o que significa que este aumentaria a sua
sensibilidade ao prego. A semelhanca dos cupoes de desconto, as promogdes sugerem para alguns
consumidores o aumento da sensibilidade ao prego, ou seja, quando o prego associado & promo-
¢do ¢ publicitado junto do preco de referéncia a sensibilidade do consumidor aumenta a fim de
responder a uma oferta de compra, porque a forma com o prego é apresentado afeta positivamente
o processo de tomada de decisio de compra. As promogoes sao entendidas por Agrawal (1996)
como tendo efeitos imediatos e de curto prazo sobre o processo de tomada de decisio de compra.
Por fim, o tltimo constructo apresentado por Lichtenstein ez 4/. (1993) para o prego no seu papel
negativo ¢ o price mavenism, que se caracteriza pelo desejo do consumidor de estar informado
sobre os precos que sao praticados no mercado com a finalidade de transmitir essas informacoes
a outros consumidores, ou seja, os consumidores tornam-se fonte de informagao de pregos baixos
para outros. Desta forma ¢ tendo em conta os pressupostos inerentes ao preco, formulam-se as
seguintes hipéteses de investigagdo:

H : O prego influencia positivamente o WOM.
H, : A sensibilidade ao prego influencia positivamente o WOM.
H,,: A sensibilidade as promogées influencia positivamente o WOM.
H, : A sensibilidade aos cupées de desconto influencia positivamente o WOM.
H, ;: O price mavenism influencia positivamente o WOM.

H.: O prego influencia negativamente a lealdade a marca comercializadora de combusti-
veis.
H, : A sensibilidade ao prego influencia negativamente a lealdade a marca.
H,

H, : A sensibilidade aos cupées de desconto influencia negativamente a lealdade & marca.

: A sensibilidade as promocoes influencia negativamente a lealdade & marca.
H, ;: O price mavenism influencia negativamente a lealdade a marca.

Numa outra perspetiva e como afirma Langer (1997), a lealdade & marca torna-se conveniente
quando esta passar a ter um papel pratico, ou seja, a marca pode ser uma questao de hébito ou con-
veniéncia aquando do conhecimento por parte do consumidor da sua qualidade, uma vez que lhe
permite poupar tempo e consequentemente dinheiro, nao lhe provoca dece¢io nem auto culpa
por ter realizado uma ma compra.

A conveniéncia ¢ para os consumidores tudo o que lhes proporcione interesse, proveito, van-
tagem ou até¢ mesmo utilidade. Neste estudo podemos ter em atengio dois tipos de conveniéncia,
a conveniéncia 2 marca e a conveniéncia ao posto de abastecimento, ou seja, um consumidor pode
dirigir-se a determinado posto de abastecimento devido ao horério de funcionamento, servigos
disponibilizados, front-office ou localizagao, enquanto a conveniéncia & marca pode ditar-se pela
marca comercializada em determinado posto. Assim, tendo em conta o suporte empirico exposto,
formulam-se as seguintes hipdteses de investigagao:

H.: A conveniéncia influencia de forma positiva o WOM.
H,: A conveniéncia influencia positivamente a lealdade 4 marca.

Também a publicidade pode ser um influenciador dalealdade & marca e a este propdsito Chio-
veanu (2008) concluiu no seu estudo que a publicidade induz a lealdade & marca por parte dos
consumidores que de outra forma optariam por outras alternativas mais baratas existentes no mer-
cado. De acordo com o autor, primeiramente as empresas devem investir em publicidade para dar
a conhecer os seus produtos, s6 depois deverdo competir com os pregos para atrair consumidores



que ainda ndo lhe sejam fi¢is. Segundo Agrawal (1996), a publicidade tem como finalidade in-
fluenciar decisdes de compra a longo prazo e a sua resposta decai lentamente.

Hoje em dia, a publicidade ¢ utilizada pelas empresas com o objetivo de aliciar novos clientes
ou promover novas marcas que se lancam no mercado altamente concorrencial a fim de influen-
ciar decisdes de compra e estimular a procura pelos produtos (Ackerberg, 2001; Hsu & Chang,
2003). Também Becker e Murphy (1993) assumem que a publicidade tem impacto direto ¢ posi-
tivo na lealdade & marca. Assim, formulam-se as seguintes hipdteses de investigagio:

H.: A publicidade influencia positivamente o WOM.
H,: A publicidade influencia positivamente a lealdade a marca.

Um outro antecedente da lealdade ¢ a qualidade, ou seja, quando um consumidor se sente
satisfeito com a qualidade do produto/servi¢o que adquiriu relativamente a determinada marca
existente no mercado, torna-se-lhe leal ¢ consequentemente aumenta a sua intengao de compra
(Fornell, 1992; Juran & Godfrey, 1999).

Para Juran ¢ Godfrey (1999), a qualidade pode ser entendida em duas formas: (i) a forma
como as caracteristicas de um produto ou servico de determinada marca tém capacidade para
satisfazer as necessidades dos consumidores e (ii) a inexisténcia de defeitos nos produtos e/ou
servicos. Também Fornell (1992) refor¢a o conceito pois, quando a qualidade de um produto ¢/
ou servi¢o nio ¢ posto em causa pela existéncia de defeitos, a sua qualidade pode ser entendida
como sendo superior, aumentando a satisfagio de quem o consome ¢ consequentemente origina
uma relagio a longo prazo que motiva a lealdade.

Para Zeithmal (1988) a qualidade percebida pode ser entendida como a avaliagio que o con-
sumidor faz sobre as qualidades superiores sobre determinado produto ou servigo de uma marca,
pois sdo os consumidores que que tém a percegao sobre 0 que consome ou tem intengio de consu-
mir. Assim, formulam-se as seguintes hip6teses de investigagao:

H_: A qualidade percebida influencia positivamente o WOM.
Hg: A qualidade percebida influencia positivamente a lealdade 4 marca.

Por tltimo, ¢ imprescindivel para as empresas que estas conhegam quem sao os consumidores
fiéis s marcas para que se faga a sua correta gestao. A este propdsito, Tuskej ez al. (2013) referem
que os consumidores fiéis s3o cruciais para que sejam construidos relacionamentos (promovem o
WOM positivo) e assegurar os negécios a longo prazo. De acordo com os mesmos autores, a iden-
tificacio com a marca pode ser feita a nivel pessoal e social. A identificacio do consumidor com
a marca a nivel pessoal ¢ caracterizada pela capacidade de desenvolver sentimentos de afinidade
com a marca, j a identificacio social refere-se a capacidade da marca atuar como um instrumento
de comunicagao que permite aos consumidores manifestarem a sua intengio de se agregar ou de-
sassociar de um grupo de individuos. Para Kim ez 4. (2006), clientes que sintam satisfagio podem
ser menos sensiveis ao preco o que fard com que se tornem fiéis e capazes de fazer recomendagoes
acerca do produto, servigo ou marca que consumiram.

A definicio de WOM ¢ proposta por East ez al. (2008) como sendo um conselho informal,
que passa de consumidor para consumidor ¢ ¢ um poderoso influente do comportamento dos
consumidores dada a sua interatividade e velocidade na transmissao da mensagem. Também Scar-
pi et al. (2014) se referem a0 WOM como sendo uma comunicagio informal entre os consu-
midores sobre determinado produto e/ou servi¢o que pode assumir a forma de comentarios ou
recomendagdes.

Por sua vez, 0 WOM ¢ um possivel resultado da lealdade & marca pois, os clientes quando
530 leais a uma marca tendem a promové-la destacando as suas principais caracteristicas, princi-
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palmente as que se diferenciam da concorréncia (Dick & Basu, 1994). Daqui resulta a seguinte
hipétese de investigagao:

H,: O WOM influencia positivamente a lealdade a marca.

Para melhor se perceber as varidveis em andlise e os seus impactos esperados, apresenta-se na
Figura 1 o modelo conceptual e hipdteses de investigacio.

Prego o WOM

Sensibilidade a0 prego
Sensibilidade ds promocdes Hi (»)

Senxibilidade aos cupdes de
H2 () H9 (+)
desconto :

Price Mavenism

H3 (+)
Convenséncia H4 (+) Lealdade 4 marca

HS (v)

H6 (+)
Publicsdade I H7(+)

HE (+)

Qualidade percebida ’

Figura 1. Modelo Conceptual ¢ Hip6teses de Investigagio
Fonte: Elaboracio propria

3. METODOLOGIA

O estudo desenvolvido ¢ de cardter quantitativo, resultando numa pesquisa conclusiva com o
objetivo de descrever algo. A escolha e utilizagio deste tipo de estudo prende-se com a pretensio
de quantificar os dados recolhidos e posteriormente analisd-los estatisticamente. O estudo insere-
-se também na pesquisa descritiva e causal, cujo objetivo principal ¢ descrever algo especifico e de-
monstrar caracteristicas ou fung¢oes, definindo claramente a informacao necessdria e formulando
previamente as questdes ¢ hipdteses de investigagao (Malhotra & Birks, 2006; Solomon, 2013).

Os dados utilizados na realiza¢io do estudo foram dados primérios, tendo sido recolhidos
através de um questiondrio online que esteve disponivel entre os dias 13 ¢ 27 de Abril de 2015. Ao
questiondrio podiam responder individuos maiores de 18 anos, residentes em Portugal, que pos-
suissem documento de condugio pessoal e que tivessem o hébito de abastecer os seus automdveis,
sendo esta a populagio alvo do estudo. Recorreu-se assim  técnica de amostragem nao-aleatéria
e por conveniéncia. As escalas propostas para o questiondrio resultaram de uma revisio da litera-
tura sobre a tematica da lealdade do consumidor e do WOM, sendo medidas através de escalas de
Likert de 5 pontos.

Para a analise dos consumidores inquiridos, nomeadamente no que diz respeito ao seu perfil,
foram tratados diversos dados a fim de criar perfis de consumo. Para tal, foi utilizada uma escala
nominal para identificar o sexo, se o inquirido era portador de um documento de condugio pes-
soal ¢ a marca comercializadora de combustivel onde os inquiridos tinham por hébito abastecer os
seus automoveis. Foi também utilizada uma escala ordinal para quantificar o rendimento liquido
mensal ¢ as habilitaces literdrias e, por fim, recorreu-se a uma escala de récio para caracterizar a
idade dos inquiridos.

Conforme referido inicialmente, optou-se por estudar quatro marcas distribuidoras de com-
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bustivel com maior notoriedade no mercado (Galp, Repsol, BP e Cepsa) ¢ outras quatro marcas
low-cost (Intermarché, Pingo Doce, Prio ¢ Jumbo).

Foram recolhidas 273 respostas, das quais foram consideradas vilidas 257, sendo esta a amos-
tra final, cujo perfil se apresenta na Tabela 1.

Tabela 1. Caracterizagio Sociodemografica da Amostra

Sexo Idade

Feminino 58% 18 - 25 Anos 51%

Masculino 42% 26 -30 Anos 17%

Rendimento 31 -40 Anos 19%

41 - 60 Anos 12%

Menos de 500 € 41% >60 Anos 1%
500-999 € 40%

1.000- 1.499 € 13% Marca distribuidora preferida

1.500 - 2.499 € 4%

>2.500 € 2% Galp 28,80%

Repsol 24,52%

Habilita¢oes literarias Repsol 24,52%

BP 4,28%

4° Ano de escolaridade Low cost -Intermarché 16,73%

(1.2 ciclo do ensino basico) 0,5% Low cost — Prio S,84%

6° Ano de escolaridade Low cost — Pingo Doce 7,78%

(2.0 ciclo do ensino basico) 0,5% Low cost — Jumbo 2,33%

9.2 Ano (3.° ciclo do ensino bésico) 2% Outro 3,11%
12.° Ano (ensino secundario) 38%
Licenciatura 48%
Mestrado 9%
Doutoramento 2%

Fonte: Elaboracio propria

De acordo com os dados do quadro anterior, a maioria dos inquiridos ¢ do sexo feminino, com
idades entre os 18 ¢ 0s 25 anos, tem habilitagoes literdrias ao nivel da licenciatura, aufere um ren-
dimento mensal até 999€ e preferencialmente abastece o seu automdével em postos de combustivel
das marcas Galp ¢ Repsol.

No que diz respeito ao tratamento de dados, este foi realizado através de analise estatistica
utilizando o soffware de andlise estatistica SPSS 20 (Statistical Package for Social Science 20). Numa
primeira fase, para analisar os dados recorreu-se a andlise fatorial, tal como se pode observar na
Tabela 2.

Primeiramente e para verificar se a andlise fatorial era adequada ao estudo optou-se por apli-
car o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que corresponde a um indice utilizado para medicao da
dimensio das varidveis ¢ qualidade da analise fatorial. De acordo com os pressupostos do teste o
KMO deve apresentar valores entre 0 ¢ 1, nao assumindo valores negativos, ¢ onde os valores mais
proximos de 1 indicam coeficientes de correlago fortes. Ja os valores inferiores a 0.5 indicam qua
aandlise fatorial ¢ inapropriada (Pestana & Gageiro, 2014). O valor do indice de KMO do estudo
apresenta na sua maioria valores considerados razoaveis (0,7 <KMO<0,8), bons (0,8 <KMO<0,9)
e muito bons (KMO>0,9) com excecio da varidvel conveniéncia que tem o valor de 0,625, por
isso considerado fraco. Assim, considera-se a andlise fatorial apropriada dado todos os valores
serem superiores a 0,6.
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Tabela 2. Resumo da Anilise Fatorial

Variavel Item KMO o Var. %  Loadings
Lealdade & marca L1 0,81 0,81 46,95 0,58
L2 0,65
L3 0,70
L4 0,32
L5 0,53
L6 0,18
L8 0,33
Sensibilidade ao preco P1 0,66 0,73 65,12 0,70
P2 0,71
P3 0,55
Sensibilidade as promocgoes P4 0.69 0.76 67.64 0,67
Ps 0,72
P6 0,64
Sensibilidade aos cupdes de desconto P7 0,65 0,79 71,39 0,81
P8 0,80
P9 0,54
Price mavenism P10 0,69 0,829 74,63 0,66
P11 0,82
P12 0,76
Conveniéncia C2 0,67 0,625 64,40 0,67
C3 0,69
Cé6 0,57
Publicidade Publ 0,66 0,838 75,92 0,63
Pub2 0,86
Pub3 0,79
Qualidade percebida QP1 0,73 0,763 58,48 0,61
QP2 0,60
QP3 0,52
QP4 0,62
WOM w1 0,770 0,903 67,38 0,50
w2 0,72
W3 0,71
W4 0,67
W5 0,75
W6 0,73

Fonte: Elaboracio propria

Para medicio da confiabilidade das varidveis foi utilizado como indicador o coeficiente Alpha
de Cronbach que indica o grau em que os itens que compdem as escalas utilizadas para avaliar as
varidveis estao integrados, verificando se as escalas produzem medi¢oes coerentes. O coeficiente
varia entre 0 ¢ 1, considerando-se uma melhor consisténcia interna consoante a proximidade do
valor 1. %alqucr valor abaixo de 0,6 ¢ considerado como insatisfatdrio em relacio a consisténcia
interna (Malhotra & Birks, 2006). A anilise revela que a correlagio dos itens ¢ satisfatéria em



todas as varidveis, apresentando valores superiores a 0,6 em todas as varidveis, sendo o valor mais
elevado o correspondente a0 WOM (a=0,903).

Por sua vez, através do método de andlise fatorial ¢ possivel a reducio da complexidade da
interpretacio dos dados, analisando a percentagem da variincia total, que deve ser superior a 60%
¢ a explicagdo, através dos coeficientes (loadings), da varidncia maxima nos dados originais que
ndo estejam correlacionados entre si (Pestana & Gageiro, 2014). Conforme se pode observar na
tabela os valores da variincia explicada ultrapassam os 60% a excecao da varidvel lealdade & marca
(46,95) e qualidade percebida (58,48).

J4 no que diz respeito aos loadings das varidveis ¢ com base nos resultados da tabela anterior,
relativamente 4 andlise fatorial, verificou-se que o item C9 prejudicava a escala por apresentar
correlagdes negativas. Ainda por falta de correlagiao com a totalidade da escala (valores inferiores
20,25) cafram os seguintes itens: L7, C1, C4, C5, C7 ¢ C8. Mais tarde eliminaram-se os itens L4,
L6 ¢ L8 por apresentarem loadings inferiores a 0,5.

Em suma, embora se tenham eliminados itens das varidveis em estudo, nenhuma delas foi
retirada do estudo tendo sido todas elas consideradas, pelo que se espera que: (i) a varidvel prego
e todos os seus constructos tenham um impacto positivo no WOM e inversamente (negativo) na
lealdade & marca, (ii) a conveniéncia apresente um impacto positivo tanto no WOM como na leal-
dade & marca, (iii) a publicidade revele a sua influéncia positiva quer no WOM como na lealdade,
(iv) a qualidade percebida impacte positivamente no WOM e na lealdade & marca e por fim, (v)
que 0 WOM também evidencie um impacto positivo na lealdade & marca.

4. ANALISE DE RESULTADOS

Neste ponto apresentam-se ¢ discutem-se os resultados estatisticos do estudo empirico utili-
zando-se para tal a andlise multivariada, de maneira a identificar determinantes do WOM e da
lealdade & marca.

Para este estudo pretende-se, com o uso do modelo de regressio linear multipla, analisar o
impacto de um conjunto de varidveis independentes (X’s) no WOM e na lealdade & marca (Ys).
A informagao proveniente desta andlise permitird as marcas comercializadoras de combustiveis
desenvolver estratégias de marketing direcionadas de forma precisa, atuando sobre os fatores que
influenciem 0 WOM bem como a fidelizagao de clientes.

Analisando o modelo de regressio do WOM (Tabela 3), tem-se um valor de F de 9,914, esta-
tisticamente significativo ao nivel de 0,000, o que indica que o modelo apresentado ¢ adequado
para medir a relagdo entre as varidveis independentes ¢ a varidvel dependente WOM. De acordo
com os valores da tabela, pode-se verificar que 21,8% da variagio média na varidvel WOM ¢ expli-
cada pelas varidveis independentes sensibilidade ao preco, sensibilidade as promocgoes, sensibili-
dade aos cupoes de desconto, price mavenism, conveniéncia, publicidade e qualidade percebida. O
valor encontra-se ainda dentro do intervalo [0-1] que nos indica que 0 modelo ¢ ajustado. O valor
R2 ajustado da varidvel WOM indica que 19,6% da variagio total ¢ explicada pela relagao entre as
varidveis X (independentes) e Y (varidvel dependente), ou seja, as varidveis incluidas no modelo
apenas explicam 19,6% da variabilidade do WOM.

No que diz respeito ao modelo de regressao da lealdade & marca, também este ¢ estatisticamen-
te significativo ao nivel de 0,000, com um valor de F de 8,916. O valor do R2 também indica que
o modelo ¢ ajustado ¢ a varidvel dependente lealdade & marca ¢ explicada em 22,3% pelas variveis
independentes sensibilidade ao preco, sensibilidade as promogoes, sensibilidade aos cupoes de
desconto, price mavenism, conveniéncia, WOM, publicidade e qualidade percebida. Da mesma

forma que o modelo anterior, as varidveis incluidas no modelo apenas explicam 19,8% da variabi-
lidade da lealdade a marca.
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Tabela 3. Modelo de regressio WOM e lealdade & marca

Variavel R R? R? ajustado F SignificAncia
WOM 0,467 0,218 0,196 9,914 0,000
Lealdade 4 marca 0,473 0,223 0,198 8,916 0,000

Fonte: Elaboracio propria
O modelo de regressio linear do WOM e lealdade & marca apresenta-se na Tabela 4.

Tabela 4. Avaliagio global do modelo de regressio linear do WOM e lealdade & marca

Variavel WOM Lealdade 4 marca
Coeficientes Sig.  Resultado Coeficientes  Sig. Resultado
B B
Lealdade 4 marca 0,887 0,053 - 0,347 0,377 -

Sensibilidade ao preo 0,115 0,038 H, suportada 0,195 0,000 H, suportada
Sensibilidade as

promocgoes 0,027 0,747 H, rejeitada -0,17 0815 H,, rejeitada

Sensibilidade aos

cupdes de desconto -0,049 0,540 H, rejeitada 0,046 0,497 H2c rejeitada

Price mavenism 0,313 0,000 H, suportada 0,053 0,297  H,, rejeitada
Conveniéncia 0,109 0,100 H3 rejeitada 0,028 0,622 H, rejeitada
Publicidade 0,265 0,000 H,suportada  -0,002 0,976  H, rejeitada
Qualidade percebida  -0,242 0,007 H_ suportada 0,330 0,000 H,suportada
WOM - - - 0,211 0,000 H, suportada

Fonte: Elaboracio propria

A hipétese H| previa inicialmente um efeito positivo do pre¢o no WOM, relagio esta que se
encontra suportada neste estudo pelas varidveis: sensibilidade ao preco (p = 0,038) e price mavenism
(p = 0,00) pois sao estatisticamente significativas e apresentam um valor de B esperado de 0,115 ¢
0,313, respetivamente. Por outro lado a relagio nao se encontra suportada pelas varidveis: sensibili-
dade &s promogdes e sensibilidade aos cupées de desconto por nio serem estatisticamente significa-
tivas (p>0,05), pelo que sdo rejeitadas as hipdteses H, e H, .

Siguaw e Skogland (2004) concluiram, tal como neste estudo, que clientes que se sintam satis-
feitos se mostram menos sensiveis ao prego e por conseguinte difundem o WOM espontanecamente.
Relativamente ao price mavenism nao foi encontrado suporte empirico que corroborasse os resul-
tados obtidos neste estudo. Em suma, quanto maior a sensibilidade ao preco e ao price mavenism,
maior a predisposi¢ao dos consumidores para a pritica de WOM.

A hipétese H, previa uma influéncia negativa do prego na lealdade 4 marca por parte dos
consumidores. Para este estudo, a hipdtese foi suportada apenas pela hipdtese H2a. Esta hipétese
¢ estatisticamente significativa (p=0,00), mas o valor de B ¢ positivo ao contrério do esperado
(B=0,195). J4 os restantes constructos (sensibilidade as promocées, sensibilidade aos cupées de
desconto e price mavenism) nio sao estatisticamente significativos ao nivel de 5%, pelo que se re-
L H,. e H, . Do mesmo modo, Tsao (2013) afirmou nas conclusées do seu
estudo que o preco influencia negativamente a satisfacio ¢, consequentemente, a lealdade & marca.

jeitam as hip6teses H

Tendo em conta o estudo de Petrick (2004), os consumidores leais sio menos senstveis aos pregos,
nio fazendo uma pesquisa de pregos exaustiva para determinado produto. O mesmo estudo conclui
também que os clientes que experimentam pela primeira vez a marca estao mais propensos a despender



de um valor maior do que os clientes usuais. Por esta razao as empresas oferecem aos clientes leais pregos
mais baixos para os manterem fiéis, embora esta pratica possa tornar-se financeiramente insustentavel.
Ainda assim o estudo indica que os clientes fi¢is sao os mais indicados. Em sintese, quanto maior a
sensibilidade ao preco por parte dos consumidores, maior a sua lealdade & marca.

A hipétese H, indicava uma influéncia positiva da conveniéncia na varidvel WOM. A relagao
positiva ¢ notdria entre as varidveis (B=0,109), mas a relagio nio é suportada neste estudo por nao
ser estatisticamente significativa (p=0,10), pelo que se rejeita a hipotese H..

De acordo com o estudo de Seiders ez 4/. (2007), os consumidores procuram satisfazer as suas
necessidades através da aquisi¢ao de produtos/servicos em espagos comerciais que lhes confiram
comodidade a fim de lhes facilitarem as compras. Os mesmos autores concluiram que a conve-
niéncia estd positivamente relacionada com o contacto frequente com as empresas onde, para
clientes mais interativos, podem ser proporcionadas outras dimensoes de conveniéncia do servigo
prestados pelas empresas. Assim, clientes convenientemente satisfeitos com os servigos oferecidos
pelas empresas (ex.: restauragio, loja auto, tabacaria) difundem o WOM com as pessoas que con-
tactam (East ef /., 2008), embora, de acordo com os resultados obtidos, tal nio se reflita relativa-
mente as marcas comercializadoras de combustiveis.

A influéncia da conveniéncia prevista na hipétese H, para com a variével lealdade 4 marca era
positiva, o que se verificou (B=0,109), mas 4 semelhanca da varidvel anterior, esta nao ¢ estatisti-
camente significativa (p=0,622) pelo que se rejeita a hipétese H,. Ao contrario do inicialmente
esperado e de acordo com o estudo de Keaveney (1995), a conveniéncia nio ¢ suficiente para
garantir a lealdade dos clientes, mas um dos fatores que pode creditar as empresas relativamente
aos clientes leais.

A H, previa uma relagao positiva entre a publicidade praticada pelas marcas em relagio ao
WOM proferido pelos consumidores. Esta hipdtese encontra suporte nos resultados obtidos, ve-
rificando-se uma relagao positiva e significativa entre as varidveis publicidade e WOM (b=0,265;
p=0,00). Daqui resulta que os consumidores quanto mais recetores de publicidade por parte das
marcas distribuidoras de combustiveis forem, mais propensos estio a difundir o WOM sobre as
mesmas. Da mesma forma, os resultados do estudo de Petrick (2004) referem que o WOM tem
uma ligacio positiva com a publicidade uma vez que os clientes considerados no estudo relatavam
as suas experiéncias aos amigos. A este propdsito, Soh ez /. (2009) afirmam que o objetivo da
publicidade nio ¢ fornecer informagao meramente benevolente aos consumidores, mas antes ser
utilizada como um meio de comunicacio comercial com a finalidade de os persuadir e influenciar
a adquirirem os produtos publicitados. Desta forma, os anincios publicitrios confidveis tendem
a persuadir ¢ a influenciar o consumidor a tomar decisdes de compra ¢ este, para mostrar o seu
agrado, disseminar o WOM, tal como foi comprovado no presente estudo.

Por sua vez, a hipétese H,, que também previa uma relagao positiva entre a publicidade prati-
cada pelas marcas e a lealdade, ndo encontra suporte nos resultados do estudo aqui desenvolvido,
uma vez que a relagio ¢ negativa (b=-0,002) e sem significincia estatistica (p=0,976), pelo que
a hipdtese ¢ rejeitada. Também de acordo com o estudo de Soh ez al., (2009), sempre que os
consumidores sio influenciados por antncios publicitérios, podem ser persuadidos a comprar os
mesmos produtos de marcas diferentes ¢ assim, nao se tornam leais as marcas, como se previa
inicialmente para este estudo.

A hipétese H_ indicava uma influéncia positiva da qualidade percebida no WOM. Esta hi-
potese ¢ suportada pois ¢ estatisticamente significativa (p=0,01<0,05) mas apresenta um coefi-
ciente negativo (b=-0,242), atestando que a qualidade percebida nao influencia positivamente o
WOM proferido pelos consumidores mas, pelo contririo, reflete uma influéncia negativa. Assim,
de acordo com o resultado do coeficiente, quanto maior a qualidade percebida, menor ¢ a difusao
do WOM e vice-versa. Contrariamente ¢ de acordo com Feng & Morrison (2007), a qualidade
percecionada influencia a tomada de decisio de compra ¢ os consumidores, ao partilharem a sua
experiéncia com outros consumidores, estio a praticar WOM positivo que, segundo East ez al.
(2008), tem um impacto maior na percegio dos consumidores.
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A hipétese H, previa a existéncia de um efeito positivo da qualidade percebida pelos consumi-
dores em relagao & lealdade as marcas. Esta hipdtese ¢ suportada, uma vez que existe uma relagao
positiva e significativa entre a qualidade ¢ a lealdade (b=0,330; p=0,00). Assim, quanto maior a
qualidade percebida dos consumidores em relagio as marcas comercializadoras de combustiveis,
maior a propensao dos consumidores a serem leais a essas mesmas marcas. Feng e Morrison (2007)
também concluiram no seu estudo que a qualidade percebida influenciava positivamente a lealda-
de no que diz respeito aos clubes de férias. Segundo os autores, a qualidade percebida influencia
também os custos de marketing e consequentemente a retengio de clientes para as empresas e,
como tal, a empresa nao precisa de despender de tantos recursos para aliciar os consumidores a
consumirem os seus produtos ou servicos. Do mesmo modo, Horng ez a/. (2011) e Tsao (2013)
também concluiram que a qualidade percebida influenciava positivamente a lealdade & marca. Em
suma, quanto maior for a qualidade percebida de um consumidor relativamente a um produto e/
ou servi¢o, maior serd a sua lealdade & marca.

Por tltimo, hipétese H, previa uma influéncia positiva do WOM sobre a lealdade do con-
sumidor & marca. Esta hipdtese ¢ suportada no presente estudo, uma vez que a varidvel WOM
apresenta um coeficiente positivo ¢ representativo (b=0,211) e significativo ao nivel de 5%
(p=0,00<0,05), confirmando desta forma que o WOM influéncia positivamente a lealdade a
marca no que diz respeitos s marcas comercializadoras de combustiveis. Assim, quanto maior for
0 WOM do consumidor sobre as marcas, maior a tendéncia para a lealdade & marca.

East ez al. (2008) concluiram no seu estudo que o WOM positivo geralmente surtia mais efei-
tos que 0 WOM negativo ao contrdrio do que ¢ frequentemente anunciado noutros estudos. Ou-
tros estudos realizados anteriormente concluiram, tal como neste estudo, que quando os clientes
se sentem satisfeitos proporcionam a existéncia de uma relacao positiva entre 0 WOM e alealdade
a marca (Taylor & Hunter, 2003; Kim ez 4/., 2006; Neal & Strauss, 2008). Desta forma, quando
maior a difusio do WOM, maior serd a lealdade & marca por parte dos consumidores.

Em suma, das 7 hip6teses inicialmente previstas em relagaio ao WOM apenas se confirmaram
3, ou s¢ja, quanto maior for a sensibilidade ao preco, o price mavenism e a publicidade trans-
mitida, maior ¢ a tendéncia para os consumidores difundirem WOM. Da mesma forma, das 8
hipéteses inicialmente previstas para a lealdade 2 marca, apenas se corroboraram 2, ou seja, quanto
maior for o WOM proferido ¢ maior a qualidade percebida, maior ¢ a lealdade dos consumidores
as marcas comercializadoras de combustiveis.

Por outro lado e contrariamente ao previsto, houve duas hipéteses (H, ¢ H.) que embora
sendo estatisticamente significativas, foram rejeitadas por apresentarem um comportamento con-
trario ao previsto. Assim, de acordo com o resultado da hipétese H, , quanto maior a sensibilidade
a0 prego por parte dos consumidores, maior serd a sua lealdade &s marcas comercializadoras de
combustiveis, enquanto que em fungao do resultado da H_, quanto maior a qualidade percebida
das marcas, menor serd a lealdade dos consumidores as mesmas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste tltimo ponto apresentam-se as conclusoes relativamente ao estudo empirico desenvol-
vido, cujo objetivo consistia em estudar e identificar as varidveis determinantes da lealdade 4 marca
comercializadora de combustiveis.

Desta forma, a partir da amostra recolhida aleatoriamente de 273 individuos, dos quais apenas
257 foram consideradas respostas validas, foi executado um estudo conclusivo ¢ quantitativo, cuja
finalidade se centrou em estudar os determinantes do WOM e da lealdade & marca no 4mbito
das marcas comercializadoras de combustiveis, cujos resultados obtidos mostram que apenas a
sensibilidade as promogdes e aos cupdes de desconto nao influenciam a lealdade & marca pois nao
apresentam qualquer tipo de correlagiao com as varidveis em anélise.

Tendo em conta que este estudo envolve duas varidveis dependentes, podemos concluir da



mesma forma que apenas a sensibilidade ao prego ¢ a qualidade percebida nio influenciam o
WOM.

Das varidveis analisadas neste estudo ¢ de salientar que, tal como esperado, a sensibilidade
a0 preco, a qualidade percebida e 0 WOM influenciam a lealdade & marca, pois ¢ através destas
varidveis que os consumidores essencialmente diferenciam as marcas das concorrentes ¢ tomam
as suas decisoes de compra. Entao, ¢ essencial que os marketeers se centrem nestas varidveis para
aliciar, atingir e fidelizar clientes.

Ter uma carteira de clientes fiéis traduz-se numa vantagem competitiva em relagio a concor-
réncia (Sheth & Parvatiyar, 1995). Para tal, uma empresa deve segmentar bem o mercado em que
se quer inserir ¢ oferecer aos consumidores uma marca diferenciadora das oferecidas da concor-
réncia, proporcionando inovagio, qualidade elevada e prestigio.

O presente estudo serviu mais uma vez para enfatizar a ideia de que os clientes estao em cons-
tante mutagio ¢ sio cada vez mais exigentes, com gostos ¢ tendéncias cada vez mais individuais e
pessoais, que ndo permitem tragar um perfil de consumo homegéneo. Desta forma ¢ importante
que as empresas se dediquem A constante atualizagao das bases de dados dos seus clientes para que
consigam corretamente desenvolver estratégias de marketing para tornarem os relacionamentos
com os seus clientes saudéveis ¢ duradouros.

As agoes de fidelizacio desenvolvidas atualmente pelas empresas ainda estio muito direcio-
nadas para o preco (cartdes de desconto, promocgio cruzada, cupées) e como vimos neste estudo,
a varidvel preco nao influencia a lealdade & marca. Uma das causas pode ser por estas acoes nao
apresentarem beneficios que sio considerados pelos consumidores como valiosos, pelo que, em
resultado, as empresas devem aumentar o valor percebido ¢ a lealdade dos clientes. Assim, ¢ fun-
damental que os marketeers promovam a lealdade & marca dos seus clientes, investiguem os seus
niveis de lealdade, identifiquem os pontos fortes para torna-los ainda mais fortes ¢ os pontos fra-
cos das relagoes para que possam corrigi-los e ndo percam clientes.

Cumulativamente, devem desenvolver-se perfis de consumo, estar atento a constante mutacio
das aspiragoes dos consumidores e interpretar o que estd por tras dos padrées de compra estuda-
dos. Assim, no contexto da gestao e tendo em conta as varidveis implicadas neste estudo, ¢ neces-
sdrio perceber qual a melhor forma da marca se fazer mostrar e fazer sentir-se imprescindivel na
vida dos consumidores.

Em conclusio, verifica-se que o tema ainda pode ser amplamente estudado, podendo ser acres-
centadas novas varidveis (ex.: satisfacio dos clientes, acdes de fidelizacio, valor percebido) e novas
metodologias de andlise, pois ainda existe um vasto terreno a ser explorado, o que pode permitir
que se compreenda melhor os antecedentes da lealdade & marca.
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