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UM ESTUDO SOBRE MARCAS DE ACAi:~HA UMA LOVEMARK REPLETA DE
GRATIDAO?

RESUMO

Ser uma Lovemark ou Brandlove para empresas € a traducdo do amor ou paixdo a marca
empresarial. Isso € um preditivo ao respeito e a fidelizagao dos consumidores as empresas. Esse
estudo tem o objetivo de identificar se a gratiddo influéncia os consumidores de uma Lovemark
de acai. A escolha do alimento se justifica pelo significativo consumo da fruta. Para tanto foi
realizada uma pesquisa quantitativa, de levantamento (survey), a qual contou com 248
questiondrios respondidos e validados, com envio de forma on line (googleforms), na cidade de
Boa Vista, no estado de Roraima. Realizou-se Regressao linear simples a fim de se obter se a
gratidao influéncia a lovemark. As evidéncias indicaram que ha uma influéncia de forma breve
(11,10%) do modelo da lovemark que tem a gratiddo como sua preditiva. Outrossim, os
consumdiores participantes desse estudo indicaram apenas apego as marcas de agai. Contudo,
o apego pode ser preditivo a fidelizagdo, também. Caberd as empresas avaliarem os valores
desses consumidores, e trabalhar a questdo das emocdes em suas campanhas promocionais,
podendo, inclusive, cocriar junto ao consumidor o seu produto, refor¢cando vinculo emocional
e de confiancga.

Palavra-chaves: Lovemark. Consumo. Acai. Gratidao.

INTRODUCAO

A literatura académica aceita a ideia de que o amor € uma nocao que pode ser aplicada
ndo apenas a pessoas, mas também para qualquer coisa inanimada (objetos, como marcas),
animais e entidades abstratas, como uma ideia (AHUVIA; BATRA; BAGOZZI, 2009;
HEINRICH; ALBRECHT; BAUER, 2012).

Janadécada de 1990, estudos demonstraram que as pessoas podem manifestar amor ao
trabalho, aos livros, ao dinheiro, a arte, aos esportes, a honestidade, a natureza, a roupas e
colecdes e aos animais de estimacdo (FEHR; RUSSELL, 1991; AHUVIA, 1992). Nesse
sentido, 0 amor a marca assemelha-se ao amor interpessoal (AHUVIA, 1993, 2005a, 2005b).

Na década de 2000, lancou-se a expressao Lovemark (marca apaixonante, também
conhecida como Brandlove), cunhada por Roberts (2006). O autor assevera que a fidelizagao
dos consumidores vai além da razdo e esse é o caminho para as empresas, transformando
produtos e servicos em marcas registradas, as quais se diferenciam das demais e estdo fixadas
na mente dos consumidores.

Nesse estudo, traz-se a gratiddo no consumo a fim de compreender se ela influencia a
percepcdo dos consumidores no sentimento de amor a marca. Dessa forma, também, essa
pesquisa demonstard o que vem a mente dos consumidores da marca de agai.

Estudar gratidao é relevante por algumas razdes (BUBLITZ; PERACCHIO; BLOCK
2010; MEIER et al., 2012; SCHLOSSER, 2015): a) muitas ocasides centradas em torno da
gratidao (Péascoa, Natal, Final de ano dentre outras datas) e envolve comida; b) emocdes
positivas, em geral, ttm sido ligada a escolhas alimentares e c) as percepcdes t€m sido
associadas a certos tipos de alimentos.

A relevancia de ser uma Lovemark para empresas € a fidelizacdo dos consumidores;
com isso manter contato para conhecer e trabalhar os clientes. Roberts (2006, p. 74) sinaliza
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que “marcas ndo sdo propriedades das empresas, mas sim das pessoas que as amam”. Sendo
assim, o papel das empresas € criar um relacionamento expressivo para os seus consumidores.
Sendo o papel das empresas criar, nutrir € manter relacionamentos saudaveis com seus
consumidores.

Para analisar na prética a relagdo de gratidao e Lovemark, o alimento escolhido para essa
investigacdo, foi o acai, produto escolhido pela existéncia de inimeras marcas na cidade de Boa
Vista — Roraima. O estudo tem como objetivo identificar se a gratiddo influencia os
consumidores de uma Lovemark de agai.

A contribuicdo gerencial desse trabalho, vem no sentido de proporcionar informagdes a
partir de pesquisa cientifica sobre a marca de agai dos consumidores que a consideram
apaixonante. Isso subsidia a empresa com dados para que ela reajuste acdes, até mesmo crie
novas acdes de Marketing para atingir o publico- alvo, reajustar a propria comunica¢do com o
consumidor, inclusive, pelo comércio social, o chamado s-commerce, o qual faz uso das midias
sociais como Facebook, LinKedin, Whatsapp, dentre outras (LIANG et al., 2011) que tem para
si a sua marca como uma marca apaixonante ou que possa tornd-la apaixonante.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARCAS

Kotler (1999, p. 233) define marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho,
ou uma combinagdo dos mesmos” que identifica e diferencia um item. E este conceito, passou
por mudangas significativas com o passar do tempo, nao s para produtos ou servicos oferecidos
pelo comerciante, mas transforma-se em uma experiéncia, uma relacdo emocional.

Cobra (1992, p. 323) reforca que "marca € a arte de configurar a imagem da empresa
e o valor do produto em cada segmento de mercado, de forma que os clientes possam entender
e apreciar o que a empresa proporciona em relagao a concorréncia”

Wheeler (2019) explica que a marca possui 3 principais fungdes: a) Navegacdo: as
marcas auxiliam os consumidores a escolher dentre uma quantidade significativa de opg¢des; b)
Seguranca: Por meio da marca, os consumidores sentem-se mais seguros na tomada de decisao,
pois a marca denota a qualidade intrinseca do produto e/ou servico; e por fim, ¢) Envolvimento:
as marcas usam imagens, associacdes e linguagens para que os consumidores se identifiquem
com elas.

Entender estas funcdes, auxilia no entendimento dos significados que a marca pretende
transmitir ao consumidor, pois, com desenvolvimento tecnoldgico e o aperfeicoamento dos
produtos e servigos, tornou-se mais dificil a diferenciacdo entre eles. Nesse sentido, as marcas
atuam como elementos diferenciadores essenciais para o consumidor na escolha dos produtos
e/ou servigos.

Para Wheeler (2019) as empresas possuem indmeros pontos ou caminhos de contato
com o consumidor, de forma a aumentar a consciéncia desse em relacdo a marca e promover
sua fixacao na mente do cliente, esses caminhos vao desde as atividades mais tradicionais como
formulario timbrado até as atividades comerciais no ambiente virtual.

Nas palavras de Keller (1993) é possivel mensurar a marca sob duas frentes: a) forma
indireta: toma-se dois elementos, a atencdao dospensada a marca medida pela consciencia e a
percepcido da imagem de marca represnetada pela sua forca, valor e singularidade; e b) a
congruencia e relvincia das associacdes que o nome da marca revela na mente do consumdior.
E nessa dimens?o, que esse estudo se debruca, ao se propor a desvelar, também, se o sentimento
da paixao esta atrelada a marca de acai em seus consumidores em Boa Vista (Roraima).

Viu-se que o valor da marca traz em si o que ela representa para o consumidor. E essa
representacao estd associada ao emocional. E, é necessdrio que as empresas interpretem essa
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representacio, pois ela pode se dar de forma positiva por meio do apego e amor a marca, mas
também, negativa aversdo a marca da empresa (ISABELLA; BARROS;MAZZON, 2015;
WANG; GRISKEVICIUS, 2014).

Vé-se que hd inimeras a¢des que as organizacdes podem empregar para que o vinculo
da sua marca e o consumidor se estreite e se reforce, mesmo em tempos conturbados que se
vive desde o ano de 2020, com o surgimento da Sars- cov-2 (FREITAS; NAPIMOGA;
DONALISIO, 2020).

Essas acdes devem ser pensadas a partir de preferéncias dos consumidores, ou seja, suas
caracteristicas, seus valores e 0s aspectos que impactam (antecedem) suas tomadas de decisao
como a representacdo da marca na mente do cliente. Para isso, a empresa necessita saber se a
sua marca ¢ uma marca apaixonante. Para se saber se a marca de sua empresa € uma Brandlove,
pesquisas devem ser empregadas a fim de mensurar se o consumidor sente amor a marca. Para
tanto, a seguir, apresenta-se as dimensodes e o conceito de uma Lovemark.

2.2 Lovemark ou Brandlove

A expressdo Lovemark foi criada por Kevin Roberts e conforme o autor, as marcas
podem transcender o limite racional devido a profunda ligacdo emocional que desenvolvem
com seus consumidores e, a partir deste momento, que atingem esse nivel passam a ter fas e
nao somente clientes. Ja na década de 1990, Fournier (1998) estudou a relagdo amorosa entre
vérios produtos e consumidores.

Roberts (2004, p.42) segue com a ideia de que “os seres humanos sao movidos pela
emocdo, nao pela razdo”. Roberts (2005) analisou o que leva as Lovemarks a uma reflexao
emocional especial e chegou ao resultado de trés dimensoes.

Quadro 1. Dimensdes que levam ao Lovemark

O mistério € o principal fundamento das Lovemark e apresentam-se através
Mistério de grandes histérias, metiforas, sonhos e inspiracdo para os consumidores.
Sendo assim o mistério € fundamental para criar fidelidade além da razdo.
Os nossos sentidos funcionam juntos, e quando provocados a0 mesmo tempo,
Sensualidade | o efeito € inesquecivel. Acontece entdo a intuigdo, dificil de medir, porém
quando o foco € a conexdo com os clientes, ela importa muito.

Possui trés faces muito diferentes: empatia para entender e responder as
Intimidade | emogdes das pessoas; compromisso para comprovar um relacionamento
duradouro; e paixao que mantém o relacionamento vivo.

Fonte: Roberts (2005).

Na visdo de Roberts (2005), as emogdes sdo uma oportunidade de entrar em contato
com os consumidores, € um recurso ilimitado e pode utilizar-se com novas ideias, inspiracoes
e experiéncias. Uma minoria de consumidores toma sua decisdo de compras através de fatos e
a grande maioria consome pelas emog¢des, mente e coracao.

Conforme Gobé (2002), a defini¢ao de elos emocionais com os consumidores serd cada
vez mais determinante tanto no momento da escolha do produto quanto no preco que o cliente
estard disposto a pagar. Desta forma, o conhecimento das preferéncias emocionais e dos desejos
das pessoas € indispensdvel, ndo somente para o marketing, mas para todo processo de
branding.

Ahuvia (2005) traz a ideia de que o amor por uma marca forma a paixao, o apego, a
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avaliacdo positiva, emogdes positivas em resposta e declaragdes do amor para a marca.
Entretanto, os consumidores tendem a se inibir ao usar a palavra amor na referéncia aos
produtos e marcas.

Do ponto de visto tedrico, o amor pela marca retrata uma relagdo entre a marca e um
cliente fiel, uma relacio que vai além da razao (ROBERTS, 2004). O amor e respeito a marca
sao dois pilares basilares do amor-marcas (CARROLL; AHUVIA, 2006).

Roberts (2004) refor¢a que o amor a marca ocorre em um nivel ao qual os consumidores
tém apego emocional sélido ou carinho a uma determinada marca. De acordo com Roberts
(2004), a Brandlove € um processo constante de contato e convencimento dos consumidores e
estd situado sobre eles, por isso, € importante construir relacdes significativas com o0s
consumidores.

De acordo com o nivel de amor e respeito, produtos ou marcas podem ser classificados
em quatro tipos (ROBERTS, 2004; 2006): a) quando o nivel de amor e respeito é baixo, €
chamado de produto; b) quando o nivel de amor € alto e o nivel de respeito é baixo, € chamado
de moda passageira; c¢) quando o nivel de amor € baixo e o nivel de respeito € alta, € chamada
de marca. Finalmente, quando o nivel de amor e respeito € alto, € chamada de marca de amor.

Além disso, alguns estudos (CARROLL; AHUVIA, 2006; PAWLE; COOPER, 2006)
indicam que o respeito a marca € semelhante a lealdade a marca. Nesse sentido, sendo o respeito
um elemento basilar ao amor a marca, esse pode gerar lucros, maximizar a lealdade dos
consumidores por um longo prazo.

Para tanto, é fundamental a escolha de uma escala que possa mensurar esse amor a
marca. Tem-se algumas escalas existentes na literatura, ajustando-se ao contexto
mercadolégico, Sternberg (1997) desenvolveu uma escala de mensuragdo do amor interpessoal
embasado em trés dimensdes: a) a intimidade; b) a paixao e ¢) o comprometimento em se manter
a relacdo com a marca. Sendo ela composta por 44 itens (assertivas), em uma escala do tipo
Likert de 7 pontos.

Carrol e Ahuvia (2006) criaram uma escala de mensuragdo do amor a marca baseada
em entrevistas em profundidade com apenas uma dimensdo, sendo composta por 10 itens
avaliados em escala do tipo Likert de 7 pontos.

A escala de Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) é fundamentada nas dimensdes: integracao
identidade-marca, comportamentos direcionados por paixdo, conexdo emocional positiva,
relacionamentos de longo prazo e sentimento de angustia antecipada por uma eventual
separacao, composta de 100 itens.

Bizarrias e Lopez (2017) indicaram em seu estudo, a possibilidade de se escolher uma
marca a priori e testar a escala de Carrol e Ahuvia (2006) e €, nesse sentido, que essa pesquisa
de insere. Por ser uma escala unidimensional, a escala do Amor a marca de Carrol e Ahuvia
(2006) € a que apresenta maior aderéncia na compreensdo do que seja esse fendmeno.

Outrossim, ao se mensurar 0 amor a marca e descobrir se, realmente, ha paixdo do
consumidor a marca, € possivel mensurar, também, uma emocgao positiva como a gratiddo. Esse
estudo ja expusera no capitulo anterior a justificativa de propor e medir a possivel influéncia da
gratidao na Brandlove e a seguir apresenta- se a discussdo do que seja o sentimento de gratidao
e suas implicacdes no consumo de doces, ja que o alimento escolhido fora o agai.

2.3 A Gratiddo e Consumo de Doces

O ser humano apresenta o processo dual de Emocdo e cogni¢do, a gratiddo é uma
emocao, e estd intimamente ligada aos julgamentos cognitivos que constroem a confianga e o
compromisso e atua em concordancia com eles. Esta interligacdo entre emog¢do e cognicdo
muitas vezes leva a tomada de decis@do menos racional do que o que se espera que seja feito
(FITZSIMONS et al. 2002).
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As emogOes desempenham um papel muito importante no funcionamento humano
eficaz (TOMKINS, 1970) e influencia as fungdes cognitivas no desenvolvimento de
relacionamentos (YOUNG, 2006). McAllister ( 1995) concluiu que sentimentos e lacos
emocionais, muitas vezes afetam o julgamento individual como a confianca e impactam,
também, no patrocinio (KIM;SMITH, 2017) por esse consumidor a determinadas empresas.

Pelas coloca¢des acima, vé-se que a gratidao é uma emocao que influencia ndo apenas
a confianca, mas relagdes de reciprocidade entre consumidores e empresas. Contudo, esse
estudo traz a gratiddo como varidvel influenciadora as preferencias e o consumo de alimentos
doces (SCHLOSSER, 2015).

Traz-se o consumo de doces, pois é uma das sensagdes corporais usadas para descrever,
de forma metaférica, as pessoas. Pessoas amdveis sdao vistas como mais doces e pessoas com
raiva, sdo tidas como mais amargas. Quanto as sensagOes gustativas sdo, frequentemente,
descritas como doces, salgadas, azedas ou amargas dentre outros sabores (LINDEMANN,
1996; SCHLOSSER, 2015).

Cada sabor serve a diferentes funcdes. Um sabor doce é o mais agraddvel e funciona
como um sinalizador de alimentos altamente caldricos, enquanto um sabor amargo avisa sobre
comida contaminada ou estragada, j4& um sabor salgado (e azedo) regula fons e junto a saliva
tenta fazer a homeostase, o sabor azedo, também, avisa sobre alimentos verdes ou estragados
(LINDEMANN 1996).

Em termos de gosto, as metidforas mencionadas anteriormente, consistem com uma
experiéncia desagraddvel que deixa "um gosto ruim na boca", um sabor amargo (vs. doce) o
sabor estd relacionado ao nojo moral (ESKINE; KACINIK; PRINZ, 2011).

Para esse estudo, toma-se a metafora do doce. Ao contrario dos outros sabores, as
metaforas doces sdo frequentemente usadas como apelidos entre parceiros romanticos (por
exemplo, "querido" ou "querido"), bem como para descrever uma acdo gentil, por exemplo,
falar a alguém que essa pessoa foi gentil com vocé (MEIER et al. 2012).

Na verdade, a preferéncia por doces, bem como o consumo de um doce vs. alimentos
nao doces / salgados estdo positivamente relacionados com a vontade de ajudar (MEIER et al.
2012). Esses efeitos sdo explicados com base em uma abordagem de metafora incorporada a
personalidade, sugerindo que hd um mapeamento cruzado cognitivo de disposi¢des doces e
sabores doces resultantes das primeiras tentativas de construtos sociais abstratos (por exemplo,
util) em experiéncias fisiolégicas concretas (por exemplo, degustacdo de doces).

Em outras palavras, porque os individuos muitas vezes t€m dificuldade de compreensao
e descrever construcdes abstratas, como personalidade, eles utilizam elementos mais concretos
e experiencias familiares, como sabores agradéveis, para descrever esses conceitos (MEIER et
al., 2012; WILLIAMS; HUANG; BARGH, 2009).

Com base nessas descobertas, atribui-se um resultado positivo as doces ac¢des do outro.
Individuos gratos irdo inferir que eles devem ser merecedores de dogura e, portanto, prefiram
alimentos doces.

O orgulho € escolhido como a emoc¢ao de controle porque a gratiddo, € uma emog¢ao
positiva, na qual a atribui¢do desempenha um papel critico (MADRIGAL, 2008). Ao contrario
da gratidao, o orgulho ocorre quando um resultado positivo € atribuido a si mesmo em vez de
aos outros (WEINER; RUSSELL; LERMAN, 1979). Embora o orgulho possa promover o
comportamento pré-social, € especifico para o dominio de realizacdo (TRACY; ROBINS 2007;
WILLIAMS; DESTENO 2009).

Especificamente, o orgulho pode fazer com que os individuos sejam mais dominantes
em uma tarefa de grupo e julgados dominantes e apreciado por seus parceiros de interacao
(WILLIAMS; DESTENO 2009).

Gratidao e orgulho podem ser emocgdes pro-sociais, contudo, apenas a gratidao envolve
a atribuicao do resultado das acdes amdveis (isto €, metaforicamente doces) de outros. Como
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tal, grato (vs. orgulhoso) individuos sdo mais propensos a inferir que eles devem ser
merecedores de dogura e, portanto, preferem comida doce mais do que individuos orgulhosos.

2.4 A Influéncia da Gratidao na Brandlove

Ap6s discorrer sobre a marca, o que € a paixdo ou o amor a marca, inclusive
apresentando escalas que possam traduzir esse amor, € o sentimento positivo da gratidao e o
consumo de doces, demonstra-se a possivel relacio que este estudo propde testar a fim de
evidenciar a influéncia da gratiddo numa marca que € considerada apaixonante. Isso se propds
pois ao se tomar o amor, que é uma emocdo positiva, a gratiddo, também, demonstra uma
emoc¢do positiva. E ambas, figuram na drea do Marketing do Relacionamento, como
demonstrado que a gratidao fora avaliada como varidvel preditiva a reciprocidade, na relagdao
consumidor e empresa.

Ao se relacionar duas varidveis, gratidao e brandlove se propde que essa relacdo direta
possa apresentar alguma influéncia. Contudo, sabe-se que na literatura tem-se indicagdes que a
influencia pode ser fraca, moderada e forte (FIELD, 2009). A gratiddo, que nesse estudo, €
voltada a si préprio, e conduzir o consumidor a tomar decisdes cognitivamente a partir desse
sentimento, revelando sua suscetibilidade a acdes de Marketing, como campanhas
promocionais que estimulem esse sentimento.

Isso porque ja se tem estudos que indicaram que os sentimentos e lacos emocionais
impactam no julgamento individual, consequentemente um impacto, também, é sentido na
confianga do consumidor na empresa (MCALLISTER, 1995). Observa-se que além da
reciprocidade gerada pela gratiddo, tem-se a confianca reforcada por esse sentimento.

3. METODOLOGIA

Tendo o objetivo de identificar se a gratiddo influencia os consumidores de uma possivel
Lovemark de acai, esta pesquisa classifica-se como quantitativa. Pesquisas quantitativas
enfatizam o raciocinio dedutivo e se inicia com ideias j4 estabelecidas e demonstram relacdes
entre varidveis (MALHOTRA, 2004). Uma vez que se delimitou o alimento doce e as marcas,
a populagdo-alvo desse estudo foi composta por consumidores que consomem agai na cidade
de Boa Vista (Roraima), no extremo Norte do Brasil.

Para tanto, os critérios de inclusdo dos respondentes foram: a) Consumidores de agai e
b) maiores de 18 anos.

A amostragem € nado-probabilistica por conveniéncia (MALHOTRA, 2004). A fim de
mensurar se a marca poderia ser denominada de Lovemark e se a gratiddo influenciava a
percepcao dessa marca, fez-se uso de duas escalas: a) Questionario de gratidao (GQ-6) de
Mccullough, Emmons e Tsang (2002) composta por 6 questdes:

1. Tenho muito a agradecer na vida; 2. Se eu tivesse que listar tudo pelo que me
sinto grato, seria uma lista muito longa; 3®. Quando eu olho para o mundo, ndo vejo muito pelo
que ser grato; 4. Sou grato a uma grande variedade de pessoas; 5. A medida que envelhego,
sinto-me mais capaz de apreciar as pessoas, 0s eventos e as situacdes que fizeram parte da
minha histéria de vida; 6. Muito tempo pode passar antes que eu me sinta grato por algo ou para
alguém; (Nota: ®=reverso).

A escala variou de 1 a 7, sendo: 1 discordo totalmente, 2 discordo, 3 discordo
ligeiramente, 4 neutro, 5 concordo ligeiramente, 6 concordo e 7 concordo totalmente.

Neste estudo, foi utilizado a escala de Carrol e Ahuvia (2006) se a(s) marca(s) de acai é
(sdo) Lovemark(s) ou ndo para seus consumidores. No quadro 1 a seguir, apresentam-se os 10
itens da escala utilizada, cujas respostas variaram de: a) 1: De forma alguma; b) 2: Nao; ¢) 3:
Parcialmente; d) 4:Nem sim nem nao; e) 5: De alguma forma; f) 6: Sim e g) 7: Muito.
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Observa-se que ambas as escalas possuem escalas likert de 7 pontos. Contudo, a escala
de Lovemark utilizada nesse estudo, ndo possui assertivas reversas. Foi solicitado aos
respondentes que indicassem a marca de agai que veio a sua mente a medida que foram
respondendo as questdes sobre o amor a marca, para tanto, utilizou-se a ferramenta do google
para indicar as marcas de agai a partir da localizacdo de seus pontos de vendas. A ordem de
cada marca foi realizada aleatoriamente (por sorteio) no questiondrio, e ao total foram avaliadas
12 marcas principais das marcas na cidade de Boa Vista (Roraima), e incluiu-se a op¢do de
Outros para quem nao quisesse uma das 12 primeiras marcas indicadas.

Frisa-se que se realizou pré-teste com as duas escalas com 12 respondentes, os quais
ndo indicaram ajustes a serem feitos na escala. A coleta se deu no periodo de marco a abril de
2021, por meio das redes sociais como facebook e whastsapp, tendo sido utilizado a plataforma
de googleforms para geracdo do link de pesquisa. Ao todo foram coletados 248 questiondrios,
todos validados. No inicio do questiondrio se apresentou O Termo de Consentimento livre e
esclarecido — TCLE, indicando o objetivo da pesquisa, os critérios de exclusio, os riscos da
pesquisa e o contato dos pesquisadores.

Fez-se uso da estatistica descritiva para analisar os dados, seguida da estatistica
inferencial, Regressdo linear simples, sendo a Brandlove a varidvel de saida e a gratiddo a
varidvel preditora. Para tanto, se utilizou o Statistical Package for the Social Sciences 20.0. Na
regressdo, se propde um modelo ajustado a uma reta (por isso linear), e se tenta resumir um
conjunto de dados nessa linha (FIELDS, 2009). Por meio da formula a seguir, vé-se a relagao:

Yi= (b0 +blXi) +&i

Sendo Yi ¢ “[...] a variavel de saida que queremos prever e Xi € o escore do i- ésimo
participante da varidvel preditora. O gradiente da linha reta ajustada aos dados € bl e b0 € o
intercepto da linha. Os parametros b1 e b0 sdo conhecidos como coeficientes de regressao [...]”.
(FIELDS, 2009, p. 157). A seguir, apresentam-se os dados e sua anélise.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

1.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS RESPONDENTES

A amostragem aplicada a esse estudo foi a ndo-probabilistica por conveniéncia. Ao todo
obteve-se 248 respondentes, sendo que a maioria fora do sexo masculino, com 142 homens
(57,3%) e 101 do sexo feminino (40,7%), tendo 5 (2%) respondentes que optaram por nao
responder a essa questdo. Observe o quadro 2 a seguir.

Observa-se que na faixa etdria a maioria se concentra de 18 a 45 anos, tendo as demais
faixas pouca participacgdo. Esse resultado se choca com o perfil de consumidor de agai do estudo
de Souza, Souza e Souza (2017, p. 48), investigou o perfil do consumidor de acai na cidade de
Belém/PA, e obtiveram resultados indicando que “35% dos entrevistados possuem entre 51 a
60 anos de idade”, em uma amostra de 300 respondentes.

Constatou-se o numero expressivo do género feminino em outros artigos relacionados a
Lovemark ou relacionamento com as marcas. Conforme Maffezzolli et al. (2013), as mulheres
tendem a ser mais emotivas a questdes de valorizacdo simbdlica, dependendo da categoria de
produtos. Sendo assim importante considerar que o sucesso das estratégias de relacionamento
com marcas pode estar ligado as varidveis de categoria de produto e género. Ficando assim uma
sugestdo para os gestores em relagdo as estratégias promocionais que serdo adotadas pela
empresa estudada.

Contudo, € necessdrio que se processe um Test t de diferencas das médias entre dois
grupos (masculino e feminino). Nas subse¢des seguintes, apresenta-se esse teste.



4.2 As Marcas Apaixonantes do Estudo

Além das escalas de Brandlove e Gratidao utilizadas, houve uma questao que continha
marcas de acai presentes na cidade de Boa Vista (Roraima). A questdo perguntava: Qual a

marca de acai que veio a sua mente quando iniciou a responder essa pesquisa?
Quadro 2: Marcas de agaf avaliadas

Marca 1 Consideradas apaixonantes
Premium agai 16
Gostoso Acaf 53
Canto do agaf 61
Norte Acai 5
Mania do Acgafi 9
Hora do Acai 3
Ponto do Acai 16
Meu acai 12
Eu amo agai 3
Tom de agai 19
Gelateria Dois 90 9
Gelateria Del monte 2
Outro 40

Fonte: Elaboracao propria.

Viu-se que as marcas mais frequentes na cabeca dos consumidores foram: Gostoso agai
e Canto do acai. Segundo Martins (1999), a marca é a mina de ouro do negécio, pois quando
bem construida oferece diferenciacdo e valor é uma entidade com personalidade independente
e estd além do produto. Souki (2008) ainda acrescenta que quem ocupa o espaco mental do
consumidor ndo é o produto, mas a marca. A marca que conquistar o0 maior nimero de mentes
por mais tempo serd a vencedora, e ndo € por ser a melhor, mas por ser percebida como a
melhor.

Lembrando que a o Estado de Roraima, configura na regiao de cultivo do agai, portanto
o consumo ¢ significativo; da mesma forma nos demais estados que incluem o Acre, Amapa,
Amazonas, Mato Grosso, Pard, Tocantins e parte do Maranhdao (INSTITUTO DE PESQUISA
E FORMACAO INDIGENA - IEPE, 2015).

Quadro 3: Média e desvio da Brandlove

Varidvel Meédia® Desvio
1.Esta € uma marca maravilhosa. 5,36 0,93
2.Esta marca me faz sentir bem. 5,33 0,88
3.Esta marca € totalmente incrivel. 4,68 0,10
4. Eu ndo tenho sentimentos neutros 3.70 0,11

sobre esta marca.

5.Esta marca me faz muito feliz. 4,54 0,10

6.Eu amo esta marca! 4,37 0,11




7.Eu tenho sentimentos especiais por 4,08 0,10
esta marca.

8.Esta marca € puro deleite. 4,31 0,10
9.Eu sou apaixonado por esta marca. 3,93 0,11
10.Eu sou muito ligado a esta marca. 3,81 0,11
Meédia geral 3,91 0,25
Moda 3,0

Fonte: Elaboracdo prépria.
Nota ("): duas casas apds a virgula.

Analisou-se a escala de Lovemark da Carrol e Ahuvy (2006) sendo composta por 10
itens avaliados, numa escala do tipo Likert de 7 pontos que representam: 1: de forma alguma;
2: ndo; 3: parcialmente; 4: nem sim e nem ndo; 5: de alguma forma; 6: sim e, por fim, a escala
7: muito. Relembrando que resultado de: a) 1 a 2: a marca ndo € apaixonante; b) 3 a 4: hd um
moderado apego; e c) de 5 a 7: a marca € apaixonante.

A média total da escala foi de 3,91, isto é, a marca esta localizada entre 3 a 4, indicando
um moderado apego a marca e a moda foi 3, ou seja, a resposta que mais obteve-se no
questiondrio foi de parcialmente, nos questiondrios dos 248 respondentes.

Observa-se que na primeira assertiva, “Esta € uma marca maravilhosa” a média foi de
5,36, seguida da média de 5,33 para a assertiva 2, “Esta marca me faz sentir bem”. Essas duas
assertivas apresentaram médias altas. As assertivas com médias mais baixas, sdo: “Eu ndo tenho
sentimentos neutros a esta marca” (média de 3,70) e “eu sou muito ligada a essa marca” (média
de 3,81).

Observe que ao analisar a carga psicoldgica dessas assertivas, tem-se o indicativo de
que ha apenas um certo apego as marcas, o que demonstra que as marcas de acai nio estdo
conseguindo construir uma ligacdo emocional e amorosa com o consumidor (FOURNIER,
1998; ROBERTS, 2004). Lembrando que uma Brandlove possui 3 dimensdes (ROBERTS,
2005): mistério, sensualidade e intimidade. Se ha apenas certo apego demonstrado nesse estudo,
essas 3 dimensdes ndo estdo sendo tratadas pelas marcas como deveriam ser.

Observa-se que se o consumidor emprega muito mais a emog¢ao do que a cognicao, em
seu consumo, as marcas devem empregar acdes de marketing, campanhas promocionais,
estratégias que se voltem ao aspecto emocional do consumidor. Para tanto, é fundamental
investigar que emogao ¢é ativada quando hd o consumo de acai. Investigar valores, pelos quais
os consumidores se baseiam em seu ato de compra do agai.

Isso envolveria estudos acerca do Laddering, inclusive estudos experimentais, que
possam explorar os valores e beneficios que influenciam as preferéncias dos consumidores por
acai. Jd na década de 2000, Gobé (2002) mencionara que é fundamental que se tenha a definicao
dos elos emocionais entre marca e consumidor, pois isso, também, traduz a satisfacdo desse
consumidor (AHUVIA, 2005). As emocgdes sdo tidas como caminhos pelos quais a marca chega
ao cliente.

Joshi e Garga (2020) afirmam que relagdes consumidor-marca estdo passando por uma
tremenda reviravolta nos ultimos anos, com as emogdes se tornando um preditor do destino de
uma marca. O amor a marca € uma construcao que reflete o apego emocional apaixonado de
um consumidor com uma marca, assim, chamou a atencdo de praticantes em todo o mundo. Os
autores indicam que mesmo a geracdo Z, em paises como a India, mostraram grande
sensibilidade emocional ao comprar marcas de roupas de moda, uma vez que essas marcas
intensificam sua imagem social. Os profissionais de marketing, portanto, estio procurando
alternativas estratégicas para engajar o consumidor e estimular suas emocoes. O fendmeno da
paixdo a marca pode estar ligado ao engajamento e lealdade a marca.



Discutiu-se, anteriormente, que o amor a marca esta ligado ao respeito a mesma; e isso,
traduz uma ligacdo mais robusta do consumidor e marca, implicando na lealdade,
consequentemente, pode gerar maiores lucros e estabelecer um relacionamento a longo prazo
entre consumidor e marca (CARROLL; AHUVIA, 2006; PAWLE; COOPER, 2006).

Assim, se as evidencias indicaram que nao hd amor as marcas de acai indicadas, as
organizagdes precisam avancar no campo da pesquisa, com o intuito de mapear os valores e o
grau de paixao especifico a sua marca, de forma a responder com a¢des voltadas ao seu publico-
alvo. Sendo o agai um produto tipico da regido Norte do Brasil, uma vez que essa regido
apresenta ao bioma propicio ao seu cultivo, figurando, também, como alimento altamente
nutritivo € pertinente ampliar esse estudo. Apegos moderados n@o subsidiam respeito e lealdade
a marca, portanto, isso € um indicativo que € possivel reforcar esse sentimento, tornando a
marca, realmente, apaixonante.

4.3 A Gratiddo e a Paixdo a Marca de Acgai

Nesse estudo, além de verificar se marcas de agai sdo apaixonantes, e evidenciou-se que
ha apenas um moderado apego, se propds, também, verificar se a gratidao influencia o amor a
marca. Para tanto, fez-se uso da escala de gratiddo, Questiondrio de gratiddo (GQ-6) de
Mccullough, Emmons e Tsang (2002) composta por 6 questdes, conforme Quadro 4 a seguir.

Quadro 4: Média e desvio da gratidao

Variavel Média» Desvio

Tenho muito a agradecer na vida. 4,46 1,76

Se eu tivesse que listar tudo pelo que 5,52 1,45
me sinto grato, seria uma lista muito

longa.

® Quando eu olho para o mundo, ndo 5,80 1,55

vejo muito pelo que ser grato.

Sou grato a uma grande variedade de 5,85 1,19

pessoas.

A medida que envelhego, sinto-me 5,95 1,11

mais capaz de apreciar as pessoas, 0s eventos €
as situacdes que fizeram
parte da minha histéria de vida.

®Muito tempo pode passar antes que 3.68 1,94
eu me sinta grato por algo ou para
alguém.

Meédia geral 5,21 1,50
Fonte: Elaboracio proépria.

Relembrando que duas assertivas sdo reversas (3 e 6) e foram analisadas em seu formato
revertido. A média geral da escala de gratidao foi 5,21, indicando uma ligeira gratidao, uma vez
que a escala empregada variou de 1: discordo totalmente a 7: concordo totalmente. Observa-se
que a assertiva que apresentou menor média foi “Muito tempo pode passar antes que eu me
sinta grato por algo ou para alguém”; como a assertiva ¢ reversa, a analise parte de que o
respondente ndo se sente grato por algo ou por alguém depois de muito tempo, mas sim, em
pouco tempo.
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No entanto, a assertiva que obteve maior média foi “A medida que envelhego, sinto-me
mais capaz de apreciar as pessoas, 0s eventos e as situagdes que fizeram parte da minha histéria
de vida”. Ao se analisar o conteudo psicologico das duas assertivas, percebe-se uma
contrariedade; isso porque, ao passo que os respondentes indicaram que podem, em um curto
espaco de tempo, se sentirem gratos por algo ou alguém, eles indicam, também, que ao
envelhecer apreciam melhor as pessoas, os eventos e situagdes que marcaram sua vida.

Outra média que chama a aten¢do, repousa na assertiva “Tenho muito a agradecer na
vida” em que os respondentes sinalizaram estar neutros quanto ao posicionamento da gratidao
pela vida (média de 4,46). Esse resultado pode ter sido influenciado pela situacdo vivenciada
pela humanidade, em func¢do da pandemia. Mas, também indica uma contradi¢do, pois na
assertiva “Quando eu olho para o mundo, ndo vejo muito pelo que ser grato” (reversa), a média
foi de 5,80, ou seja, os respondentes ao enxergarem o mundo, possuem pelo qual agradecer.

Ressalta-se que as emog¢des possuem um papel significativo no funcionamento humano,
portanto, nos consumidores, € impactam na cogni¢do (YOUNG, 2006; TOMKINS, 1970), que
influencia as previsdes, as avaliagdes e os julgamentos feitos por esses (McALLISTER; 1995).
Ao confrontar essas colocacOes aos resultados das médias das assertivas, € perceptivel que o
sentimento de gratiddo, nesse estudo se mostra muito maior em relagdo aos outros € ndo a si
proprio. Isso vai ao encontro da média geral da escala que ficou em 5,21, demonstrando uma
breve gratidao.

Se o consumidor ndo demonstra uma alta gratiddo, o seu efeito nas preferencias e
decisdes de consumo, inclusive, preferéncia de alimentos doces (SCHLOSSER, 2015) se torna
muito menor. Outrossim, se observar as colocacdes de metaforas das sensagdes corporais
traduzidas pelo consumo de doces, talvez, essa pandemia tenha estimulado o lado mais amargo
das pessoas (LINDEMANN, 1996; SCHLOSSER, 2015).

Na consecucao dos objetivos desse estudo, tem-se a verificacdo da influéncia da gratidao
na Brandlove. Para que haja Regressdo linear simples, alguns pressupostos devem ser
contemplados, a saber (FIELD, 2009): a) Numero minimo de 20 observacdes por varidvel
preditora (gratiddao); b) valores independeste; c) relacdo linear e varidvel preditora e de saida
(Brandlove).

O célculo do Coeficiente de Pearson, o qual indica o nivel de correlacdo entre as
variaveis medidas. Observe Quadro 6 a seguir:

Quadro 5: Correlagdo entre Gratiddo e Brandlove

Coeficiente  de Brandlove Gratidao
IPearson

Brandlove 1,00 0,33

Gratidao 0,33 1,00

Sig 0,00

Fonte: Elaboragdo prépria.

A correlagdo demonstra o grau da relagdo entre as varidveis, tendo como indicador o
Coeficiente de Pearson, o qual deve se localizar entre o intervalo -1 e +1. Quanto mais préximo
aos extremos mais forte € a relacdo; quanto mais préximo a zero, mais fraca € a correlacdo
(FIELD, 2009). Nesse estudo, essa correlacao ficou em 0,33, indicando uma relacdo fraca entre
as variaveis.

Isso denota que a varidvel preditiva ndo influencia a varidvel de saida (Brandlove) tao
fortemente, apresentando R?de 0,111, o que permite afirmar que apenas 11,10% da varidvel
preditora explica a varidvel Brandlove. Contudo, o indice Durbin-Watson apresentara-se no
intervalo entre 1,00 a 3,00 (FIELD, 2009), conforme indica a literatura, cujo resultado fora de
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1,715.

Ao apresentar a Anova, na qual se “testa se o modelo ¢ significativamente melhor para
prever a”, variavel de saida “[...] do que utilizar a média como um bom palpite” (FIELD, 2009,
p- 196). Isso quer dizer que ao pensar se uma marca € Brandlove, se terd a gratiddo como
responsavel por 11,10%, pois o que se estd analisando aqui é a relagdo entre essas duas
varidveis.

Ao utilizar o SPSS nessa andlise, a Anova apresentara-se significativa, com p<0,005, o
que implica em dizer que: o ajuste do modelo sem preditores € diferente do ajuste do modelo
com preditores. Corrobora-se, com isso, de que € valido se tomar a varidvel preditora, gratidao,
como influenciadora na Brandlove, mesmo que num impacto fraco na relacao (11,10%). Essa
inferéncia € reforcada, também, ao se olhar os coeficientes da Regressdo, no qual tem-se
sig<0,05. O que corrobora a influéncia da gratiddo, mesmo que fraca, na varidvel de saida
Brandlove.

A férmula da Regressdo prevista do modelo proposto ficou: [F(1,246)= 30,712,
p<0,005; R?>=0,111]

A regressao linear simples demonstrou que a gratidao prevé a Brandlove, mesmo que
de uma forma fraca. Isso proporciona se pensar sob alguns pontos:

a) As empresas podem investir nos estimulos das emog¢des, com foco na
gratiddo, uma vez que essa influencia o amor a marca;
b) Repensar estratégias de marketing, com vistas, a mapear o0s

sentimentos positivos e negativos dos consumidores com relagcdo a sua marca, da mesma forma
que os valores que essas marcas despertam nos consumidores (por meio de Laddering); e, por
fim,

C) Investir no Marketing de relacionamento que serve como uma
estratégia que reforca o amor, o respeito, a confianca e a lealdade a marca, inclusive na
perspectiva da cocriagdo.

Outrossim, procedeu-se ao Test t para a varidvel sexo quanto a Brandlove e a gratidao;
o resultado apresentou-se com p>0,005, o que significa dizer que ndo h4a diferenca entre os
grupos: feminino e masculino quanto a bradlove e a gratidao. Isso implica as empresas, que ao
repensar suas acdes de marketing e os estimulos as emoc¢des em suas campanhas, podem
desconsiderar que haja diferenga em funcio do sexo. Isso vai de encontro de estudos que
indicaram que mulheres sdo mais emotivas.

Assim, apds essa apresentacdo e andlise dos dados desse estudo, seguem as
Consideracdes finais.

CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo teve como objetivo geral: Identificar se a gratidao influencia os
consumidores de uma Lovemark de agai. Os resultados indicaram que a gratiddo influencia a
Brandlove, mesmo que de uma forma breve (11,10%).

Quanto ao perfil dos consumidores, esse € um consumidor jovem e adulto jovem (18 a
45 anos), em sua maioria do sexo masculino.Quanto a marca ser apaixonante, nesse estudo viu-
se que os consumidores sentem um apego parcial as marcas de Ac¢ai. As duas marcas que mais
foram sinalizadas pelos respondentes foram: Gostoso acgai e Canto do agai. Isso leva a inferéncia
de que os respondentes dessa pesquisa sentem apego a marca.

Entretanto, chama-se a atencao que mesmo sendo o apego um sentimento, nao tao forte
quanto o amor, ¢ uma dimensdo de vinculo emocional que o consumidor sente em relagdo a
marca, que ja se mostrara influente (HE et al., 2016) a lealdade e ao comprometimento do
consumidor (HAZAN; SHAVER, 1994). Portanto, é relevante esses achados no que diz respeito
ao apego. Mas, as marcas nao foram consideradas apaixonantes.
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Quanto a avaliacio da gratiddo como precedente, viu-se que embora se tenha um uma
correlacdo fraca (0,333), o percentual de 11,10% com a preditora gratidao, explicando o modelo
da Brandlove, o que ndo se pode desprezar a relacdo, mesmo que fraca, indicada pela anélise.

Todavia, mais investigagdes sdo necessdrias a fim de mapear os sentimentos dos
consumidores quanto ao produto acai; até mesmo para se poder mensurar a influéncia da
pandemia nas preferéncias de consumo de acai. O fato de se estar em isolamento social, pode
ter influenciado os resultados, principalmente quando se mensurou a gratiddo, a qual
demonstrou contradi¢des nas respostas dos consumidores.

A partir desse estudo, tem-se indicagdes as empresas a fim de reajustarem suas acdes de
Marketing, pois se o consumidor ndo apresenta amor a marca, nao se tem respeito, tampouco
confianca estabelecida. Nesse estudo, viu-se que existe apego as marcas, contudo investir na
relacdo que seja baseada no amor a marca reforga lealdade e reciprocidade.

Quanto as limitagdes do estudo, tem-se que por fazer uso de amostragem ndo
probabilistica por conveni€ncia ndo se pode generalizar os resultados, contudo € possivel
replicar esse estudo em outros contextos, inclusive trazendo outros sentimentos positivos, como
felicidade e empatia, por exemplo, numa possivel relagdo a intencdo de consumo as marcas de
acai.
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