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RESUMO

No mundo empresarial verifica-se uma orientacdo cada vez mais marcada para o relati-
onship marketing. Crescente importéncia tem sido atribuida a indicadores de performance
qualitativos e de longo prazo, como a lealdade a marca. As empresas conseguem gerar
mais lucros quando os clientes permanecem leais a marca e, por isso, a lealdade a marca é
cada vez mais colocada como um dos objetivos principais das estratégias de marketing.
Neste estudo, procurou-se analisar os efeitos que a satisfacdo do consumidor, bem como a
competéncia em conhecimento de mercado e a intensidade da competitividade na indus-
tria ttm na despesa em publicidade e, por ultimo, na lealdade do consumidor & marca.

Entrevistas realizadas a gestores no setor de fast-food em Portugal vieram demonstrar que,
contrariamente ao esperado, a satisfacdo do consumidor influencia positivamente a despe-
sa em publicidade. Da mesma forma, a competéncia em conhecimento de mercado e a

! Este trabalho foi realizado sob a supervisdo do Prof. Dr. Luis Filipe Lages (url: prof.fe.unl.pt/ ~Iflages; e-mail: Iflages@fe.unl.pt)
no dmbito da Cadeira de Marketing das Licenciaturas em Economia e Gestdo da Faculdade de Economia da Universidade
Nova de Lisboa. Gostarfamos de agradecer a disponibilidade e o apoio das empresas entrevistadas.

FACES R. Adm. - Belo Horizonte - v. 5 - n. 2 - p. 41-51 - mai./ago. 2006



A RELACAO ENTRE SATISFACAO DO CONSUMIDOR, DESPESA EM PUBLICIDADE E LEALDADE
DO CONSUMIDOR A MARCA: UM ESTUDO NO SETOR DE FAST-FOOD EM PORTUGAL

intensidade da competitividade na industria tém um efeito positivo na despesa em publi-
cidade, que, por sua vez, influencia positivamente a lealdade & marca. Além desses, outros
resultados foram encontrados com importantes implicacdes para gestores e para o setor.

ABSTRACT

In the world of business and management is verified an even more determined orientati-
on throw relationship marketing. An increased importance has been given to quality per-
formance and long-term indicators like brand loyalty. Companies manage to generate
more profits as costumers became loyal to brand, so, that's why nowadays brand loyalty
became one of firms most popular marketing strategies. In this study, we analyse the
effects of consumer’s satisfaction, competence to market knowledge and intensity of the
competition in industry, in advertising spending, and consumers loyalty to brand.
Interviews made in Portugal to fast food companies managers, demonstrate in opposite
way, that consumes satisfaction influence positively advertising spending. The same thing
happens, contrarily to expect, with the competence to market knowledge and intensity of
the competition in industry. Continuing tracking the model, advertising spending determi-
nes positively brand loyalty. In addiction to these results, were found some implications to
managers and to the focused business area.
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INTRODUCAO

Este estudo teve como principal objetivo o
desenvolvimento de um modelo conceitual ba-
seado no de Lages e colegas (LAGES, 2000;
LAGES; JAP, 2003: LAGES; MONTGOMERY,
2004), onde a estratégia de marketing-mix é in-
fluenciada de acordo com a performance passa-
da, forcas internas e externas. Assim, foi escolhi-
do como elemento da estratégia de marketing-
mix a comunicacdo (despesa em publicidade)
como forca interna a competéncia em conheci-
mento de mercado e externa a competitividade
na industria. Para avaliar a performance, foram se-
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lecionadas a satisfacdo do consumidor (perfor-
mance do ano anterior) e a lealdade a marca
(performance do ano atual).

O modelo conceitual elaborado foi aplicado
ao setor de fast-food em Portugal, que tem regis-
trado uma expanséo crescente nos Ultimos anos
e cujo principal motor de desenvolvimento é o
franchising. Tratando-se de um ramo de atividade
com elevado potencial, desde logo constatou-se
que a aplicacdo do modelo a esse setor revelar-
se-ia interessante e frutifera. Por outro lado, to-
dos os dias somos confrontados com publicida-
de de empresas de fast-food, quer pelo correio,
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quer por cartazes espalhados pela rua ou através
dos meios audiovisuais, reforcando a importancia
desses novos habitos de consumo nos dias de hoje.

A justificacdo tedrica das relacdes apresenta-
das no modelo conceitual foi entdo testada atra-
vés da realizacdo de cinco entrevistas a gestores
de diferentes empresas de fast-food em Portugal,
cujos resultados se encontram apresentados e
discutidos. O artigo termina com as principais con-
clusdes e implicacdes deste estudo para os ges-
tores e para o setor.

DEFINICOES DAS VARIAVEIS UTILIZADAS
NESTE ESTUDO

Despesa em publicidade: a publicidade da
empresa é definida como uma atividade que nos
da a conhecer a imagem de um produto (PATT];
McDONALD, 1985). Fazendo-se uma adaptacdo,
niveis de investimento em publicidade, para além
de indicadores de elevada qualidade, sdo também
indicadores de eficiéncia em compras.

Satisfacdo do consumidor: satisfacdo € o ante-
cedente significante para a atitude de compras futu-
ras e intencdes de compras repetidas (ANDERSON,
1994; ZEITHALML et al, 1996). Esses pesquisado-
res descreveram a influéncia dos fatores relaciona-
dos que conduzem ao comportamento de brand-
switching nos trés grupos de consumidores: satisfi-
ed switchers, dissatisfied swithchers and stayers.

Lealdade a marca: profundo compromisso com
a compra sucessiva de um produto ou servico
preferido pelo consumidor de forma consistente
no futuro, causando assim a compra repetitiva da
mesma marca, apesar de influéncias ocasionais e
esforcos de marketing terem potencial para cau-
sar comportamentos de mudanca no consumi-
dor (OLIVER, 1999). Assim, um consumidor satis-
feito serd aquele que tem um compromisso com
a marca e esta disposto a pagar um maior preco
pela marca em relacdo as outras.

Intensidade da competitividade na industria:
nivel de rivalidade que as empresas experimen-

tam na industria (LUSCH; LACZNIAK, 1987). Essa
competitividade pode passar por pressdes que
levam as empresas industriais a gastarem mais de
cada unidade monetéria de vendas em marke-
ting, pela luta agressiva e pela manutencdo do seu
market share.

Competéncia em conhecimento de merca-
do: refere-se ao processo que gera e integra co-
nhecimento de mercado. Pode ser definido como
informagéo organizada e estruturada sobre o mer-
cado. Informacao “organizada” resulta de um pro-
cesso sisteméatico (em oposicdo a escolha alea-
toria) e “estruturada” implica que tenha um sig-
nificado util (em oposicdo a informacdo irrele-
vante) (LI; CALANTONE, 1998).

JUSTIFICACAO TEORICA PARA AS RELACOES

A competéncia no conhecimento de merca-
do e a despesa em publicidade

Através de um melhor conhecimento do mer-
cado em termos de preferéncias dos consumido-
res e dos concorrentes, as empresas saberdo o
quanto devem gastar em publicidade e a forma
mais eficaz de o fazer para atingir os clientes-alvo.

O conhecimento de mercado influencia posi-
tivamente o lucro do produto (LI; CALANTONE,
1998) e as empresas, para obterem esse lucro,
recorrem a estratégia de publicidade através da
Internet, televisdo, etc.

A estratégia de publicidade também é usada
para gerar interesse nos consumidores sobre 0s
beneficios e posicionamento do produto (AAKER;
BATRA; MYERS, 1992) e, para tal, é necessario ter
um bom conhecimento de mercado.

No entanto, hd também uma correlacdo posi-
tiva entre o conhecimento de mercado e o co-
nhecimento dos consumidores (LI; CALANTONE,
1998), 0 que leva as empresas a apostarem cada
vez mais numa estratégia de publicidade, para que
os consumidores percebam as novas marcas e
explorem as categorias dos novos produtos (CAR-
PENTER; NAKAMOTO, 1989).
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Assim, assume-se que a competéncia no co-
nhecimento de mercado influencia de forma po-
sitiva a despesa em publicidade.

H1: A competéncia em conhecimento de
mercado influencia positivamente a despesa em
publicidade.

A COMPETENCIA NO CONHECIMENTO DE
MERCADO E A LEALDADE A MARCA

Tendo em conta a definicdo de mercado, pode-
se concluir que esta influencia positivamente a
lealdade do consumidor. Quanto mais profundo
for o conhecimento de mercado, especialmente
em relacdo aos consumidores e concorrentes,
maior serd a facilidade da empresa para conquis-
tar a lealdade do consumidor, maior serd o efeito
positivo se este passar pelo investimento em pro-
MOC3o €, nesse caso, teriamos um efeito indireto
positivo. Mas, se considerarmos que as empre-
sas, ao conhecerem melhor os mercados nos quais
operam, isto &, conhecerem melhor as fraquezas
dos seus concorrentes e as necessidades dos con-
sumidores, poderdo achar que ndo precisam in-
vestir tanto em publicidade para cativar os consu-
midores e leva-los a lealdade a sua marca, esse
seria um efeito indireto na lealdade.

Assim, apesar de poder levar a um menor in-
vestimento em publicidade, um melhor conheci-
mento de mercado terd um impacto positivo so-
bre a lealdade, aumentando-a.

H2: A competéncia no conhecimento do mer-
cado influencia positivamente a lealdade a marca.

A INTENSIDADE DA COMPETITIVIDADE NA
INDUSTRIA E A DESPESA EM PUBLICIDADE

A competitividade das empresas depende do
seu marketing-mix, ou seja, a combinacdo de pro-
duto, preco, promocdo e distribuicdo (CORBETT;
WASSENHOVE, 1993). Assim, a competitividade
é um fator que influencia bastante a despesa em
publicidade, uma vez que, se no mercado exis-
tem mais empresas a competir, de modo a captar
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a atencdo dos clientes, as empresas terdo de fa-
zer uma maior despesa em publicidade.

A competitividade das empresas, em qualquer
tipo de mercado, depende da capacidade de co-
nhecer e descobrir as suas necessidades. Como
tal, quanto maior for essa capacidade, mais apro-
priado serd o produto, o preco, a distribuicdo, e
por ultimo, mais indicada para o mercado serd a
promocdo. Quanto mais indicada for a promocéao
do produto no mercado, maior serd a despesa
em publicidade. (CORBETT; WASSENHOVE, 1993)

Dessa forma, conclui-se que a competitivida-
de na indUstria tem um impacto positivo sobre o
investimento em publicidade.

H3: A intensidade na competitividade na in-
dustria tem um efeito positivo sobre a despesa
em publicidade.

A INTENSIDADE NA COMPETITIVIDADE NA
INDUSTRIA E A LEALDADE A MARCA

“A producdo de um tipo de produto com ele-
vada lealdade a marca é, provavelmente, menos
suscetivel de haver competicdo para a producédo
do mesmo tipo de produto” (McCARTHY;
KANNAN, 1992), isto &, hd uma relacdo negativa
entre a lealdade e a competitividade, mas ndo sa-
bemos “quem depende do qué”.

Segundo o estudo dirigido por Datta (2000),
ha uma “relacdo negativa” entre lealdade e com-
petitividade, na medida em que o poder para
persuadir consumidores a tornar-se leais é cada
vez menor, ou seja, a variacdo marginal é cada
vez menor, mas positiva. Segundo esse autor, “a
medida que a competicdo no mercado de bens
de consumo aumenta, os consumidores sdo, de
forma continuada, bombardeados com informa-
cdo sobre as diferentes marcas no mesmo tipo
de produto. Como tal, torna-se mais dispendio-
so para a empresa criar lealdade entre os consu-
midores”, ou seja, para 0 mesmo montante gas-
to em publicidade, menor serd o poder de per-
suasdo da empresa.
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Assim, conclui-se que, quanto mais competiti-
va for a industria, mais hipéteses de escolha terdo
os consumidores, que se tornam provavelmente
menos leais a uma sé marca, havendo uma rela-
¢do negativa entre competitividade e lealdade.

H4: A intensidade da competitividade na induis-
tria influencia negativamente a lealdade & marca.

A SATISFACAO DO CONSUMIDOR E A DES-
PESA EM PUBLICIDADE

Satisfazer os consumidores para a manuten-
¢do do negdcio é normalmente uma das priorida-
des das empresas nas estratégias de marketing. A
crenca comum € a de que consumidores satisfei-
tos tém comportamentos de compra repetitivos,
garantindo-se assim os lucros de longo prazo das
empresas (HSU; CHANG, 2003). Por isso, a cons-
trucdo da satisfacdo e da lealdade do consumidor
reduz os custos de publicidade desenhados para
atingir novos consumidores (REICHHELD; SASSER,
1990; PAPPERS; ROGERS, 1993).

Contudo, as ofertas dos outros competidores
podem atrair até mesmo os consumidores leais
(HSU; CHANG, 2003). Os consumidores mudam
de marcas ndo apenas porque se encontram in-
satisfeitos com as marcas correntes, mas também
porque querem experimentar marcas novas, sao
atraidos por descontos e campanhas de outras
marcas ou porque as marcas correntes estdo fora
de estoque (JONES; SASSER, 1995). Mittal e Las-
sar (1998) concluiram que, enquanto a insatisfa-
¢do garante a mudanca de marca, a satisfacdo nao
é promessa de lealdade. A partir do momento em
que a satisfacdo ndo pode ser considerada equi-
valente a lealdade, tanto os consumidores satis-
feitos como os insatisfeitos tém possibilidades de
mudar de marcas por certas razoes (HSU; CHANG,
2003). Por isso as empresas, apesar de terem
niveis elevados de satisfacdo do consumidor, po-
dem aumentar a despesa em publicidade. Consi-
derando-se que o primeiro efeito é mais forte,
assume-se a seguinte hipdtese:

H5: A satisfacdo do consumidor e a despesa
em publicidade tém uma relacdo negativa.

A DESPESA EM PUBLICIDADE E LEALDADE A
MARCA

As empresas utilizam a publicidade para atrair
novos consumidores da concorréncia ou para pro-
mover novas marcas, ou seja, a publicidade influ-
encia as decisdes de aquisicdo dos consumidores
(HSU; CHANG, 2003) e estimula a procura pelo
produto (ACKERBERG, 2001).

Por um lado, a publicidade afeta diretamente
0 consumo de uma marca perante um consumi-
dor (BECKER; MURPHY, 1993), existindo assim
uma relacdo direta e positiva entre gastos em pu-
blicidade e lealdade & marca.

Por outro lado, a publicidade afetard somente os
consumidores que ainda ndo saibam da existéncia
daquele tipo de produto, partindo esse conhecimento
de amigos, familiares ou particularmente do consu-
mo realizado no passado (ACKERBERG, 2001).

A publicidade desempenha um papel funda-
mental no conhecimento da marca, fazendo cres-
cer associacdes que nela apostam fortemente. A
sua préatica repetida aumenta a probabilidade de
a marca ser incluida nos hébitos dos consumido-
res (HAUSER; WERNERFELDT, 1990).

Em suma, grandes quantidades de antincios
publicitérios estdo positivamente relacionadas com
a lealdade a marca (SHIMP, 1997), conduzindo o
cliente a optar constantemente por um produto
com certas caracteristicas. A lealdade & marca esta
relacionada positivamente com a extensdo de
publicidade investida para a marca (YOO;
DONTHU; LEE, 2000).

H6: A despesa em publicidade esté positiva-
mente relacionada com a lealdade a marca.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apos a andlise das entrevistas realizadas, che-
gou-se a conclusdes que coincidiram com o resul-
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tado esperado e a outras que diferiram, mostrando
um ponto de vista ndo encontrado na literatura.

A COMPETENCIA NO CONHECIMENTO DE
MERCADO E A DESPESA EM PUBLICIDADE

Verificou-se que a competéncia no conheci-
mento de mercado é um fator importante para
todas as empresas, mas o investimento em estu-
dos de mercado difere conforme as dimensdes e
0s recursos da empresa.

A empresa A procura sempre ter um investi-
mento estdvel em termos percentuais, ou seja,
tenta investir sempre 0 mesmo em todos os anos.
Segundo o gestor dessa empresa, “ndo é por co-
nhecermos melhor o mercado que vamos inves-
tir mais em publicidade”.

J& o gestor da empresa C afirmou: “Através
dos estudos de mercado, descobrimos sempre
que é necessario gastar mais em publicidade do
que o que pensavamos, dado que ficamos a par
das exigéncias do mercado, donde resulta sem-
pre uma maior despesa em publicidade”.

A H1 foi confirmada por esse gestor. Para ele,
“um maior conhecimento do mercado pode in-
duzir a uma maior despesa em publicidade, mas
nunca a menos, dado o risco potencial de perder-
mos clientes pelo esquecimento da marca”.

A empresa E considera que existe uma rela-
cdo positiva entre essas duas varidveis, pois o que
a empresa pretende é perceber as tendéncias do
mercado, a posicdo dos seus consumidores em
face da marca, os seus habitos de consumo e as
suas necessidades.

Para a maioria das empresas, a competéncia
no conhecimento de mercado tem uma relacdo
positiva com a despesa em publicidade. Apenas
uma empresa considerou a relacdo como ndo re-
levante. Assim, pode-se confirmar a H1:

A competéncia do conhecimento de merca-
do tem uma relacdo positiva (+) com a despesa
em publicidade.
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A COMPETENCIA NO CONHECIMENTO DE
MERCADO E A LEALDADE A MARCA

A competéncia em conhecimento de mercado
é sempre um fator importante, porque em todas
as empresas o objetivo é ir ao encontro das neces-
sidades dos consumidores, tornando-os leais.

A empresa A considera ter um impacto positi-
Vo e aposta em ter uma boa qualidade — preco
em relacdo ao produto, um bom servico (que
demore o menor tempo possivel), inovacao
(criacdo de novo produto), de modo a que os
clientes se tornem leais, pretendendo assim “que
as pessoas cheguem a consumidores e depois
passem a clientes, até chegarem a fregueses”. O
gestor da empresa B também confirmou essa re-
lacdo, considerando que “uma relacdo de confianca
é 0 primeiro passo para a lealdade”.

Para a empresa C, o efeito também é positivo,
pois, com um “conhecimento aprofundado, po-
deremos direcionar melhor os nossos recursos,
incluindo o investimento em publicidade, de modo
a fidelizar os nossos clientes”.

“O conhecimento de mercado é uma mais-
valia que se reflete sobre a lealdade dos consumi-
dores, ou seja, considero que o conhecimento de
mercado tem um efeito indireto bastante signifi-
cativo sobre a lealdade do consumidor”, afirmou
a diretora da empresa D.

Segundo o gestor da empresa E, “o conheci-
mento de mercado tem um efeito indireto sobre
a lealdade a marca, pois ndo aumenta a lealdade
a marca sem passar por uma série de fatores, como
a publicidade”.

Assim, conclui-se que o conhecimento de mer-
cado influencia positivamente a lealdade a marca,
porque, conhecendo melhor o mercado, as em-
presas saberdo como direcionar de modo mais
eficiente a sua publicidade, tornando assim os con-
sumidores mais leais.

A competéncia no conhecimento de merca-
do tem um efeito positivo sobre a lealdade a
marca.
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A INTENSIDADE NA COMPETITIVIDADE DA
INDUSTRIA E A DESPESA EM PUBLICIDADE

No setor em andlise existe uma competitivi-
dade intensa, j& que nessa érea facilmente se pode
abrir uma loja. Por ser um ramo fortemente com-
petitivo, todas as empresas sentem necessidade
de gastar recursos em publicidade.

Nas empresas A e D, verifica-se um baixo in-
vestimento em publicidade, que se deve aos seus
fracos recursos. No entanto, para tentar fazer face
a concorréncia, a empresa A investe mais em pro-
mocoes: "E claro que uma das formas de fazer
face a concorréncia é através de uma publicidade
mais intensa, no entanto ndo apresentamos re-
cursos para tal, pelo que ultrapassamos o proble-
ma através de outras formas de promocao”.

A empresa C, para além da forte aposta nas
promocdes de vendas, patrocina eventos locais,
principalmente nas dreas em que estd inserida e
confirmou a hipdtese estabelecida.

A empresa B preocupa-se sobretudo com a
publicidade local: “E depois é a prépria imagem
que a empresa tem, desde os guardanapos aos
copos e o saco de take-away, é através de todas
essas pequenas coisas que criam a imagem".

A empresa E afirma tratar-se de uma relacdo
positiva: “Tendencialmente, uma maior competi-
tividade na industria leva a que se necessite de
gastar mais em publicidade, por uma questédo a
que se chama derruir, ou seja, para se destacar
do mercado é preciso que gaste mais”.

Dessa forma, conclui-se que uma competitivi-
dade intensa leva a que as empresas desse setor
facam uma maior aposta em publicidade, seja de
que modo for.

A intensidade na competitividade da industria
influencia positivamente a despesa em publicidade.

A INTENSIDADE NA COMPETITIVIDADE DA
INDUSTRIA E A LEALDADE A MARCA

Segundo o gestor da empresa B, “o elevado
numero de concorrentes no ramo leva a que a

competitividade da indUstria influencie muito nega-
tivamente a lealdade a marca, conduzindo o consu-
midor a ser tendencialmente menos leal e a recor-
rer a diferentes empresas consoante as ocasioes”.

Os gestores das empresas A e B consideram
que a lealdade & marca é muito reduzida, porque
nesse setor existe uma grande competitividade e
os consumidores de hoje sdo cada vez mais exi-
gentes e adeptos da variedade.

Para as empresas C e D, essa relacdo é ndo
relevante. “Pelo fato de existir mais variedade de
marcas, mais concorréncia, a lealdade dos consu-
midores ndo serd afetada. Os consumidores que
se dirigem a n6s sabem aquilo que procuram, vém
cé a procura de um produto especifico que é do
seu agrado e que nao existe na concorréncia”, afir-
mou a diretora de marketing da empresa C.

A empresa E considera que essa é uma relacdo
negativa, ou seja, “a medida que a competitividade
aumenta, tendencialmente a lealdade a marca dimi-
Nui, uma vez que os consumidores vao ter mais hipo-
teses de escolha”, afirma o gestor dessa empresa.

Dessa forma conclui-se que, apesar de existir um
efeito positivo, o efeito mais forte dessa relacdo sera
negativo, pois, havendo maior intensidade de com-
petitividade, o consumidor terd mais hipéteses de
escolha para satisfazer as suas necessidades.

A intensidade na competitividade da industria
influencia negativamente a lealdade a marca.

A SATISFACAO DO CONSUMIDOR E A DES-
PESA EM PUBLICIDADE

Em relacdo a satisfacdo do consumidor, verifi-
cou-se um efeito contrdrio ao esperado. A maioria
das empresas considerou um efeito positivo entre
a satisfacdo dos consumidores do desempenho an-
terior e o futuro investimento em publicidade.

De acordo com os gestores das empresas B e
C, se o consumidor estiver mais satisfeito, & possi-
vel que se gaste ligeiramente menos em publici-
dade, embora nunca se deixe de investir. Segun-
do o gestor da B:
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Neste ramo a publicidade é essencial, e se
calhar, se deixdssemos de fazer a mesma publici-
dade que faziamos anteriormente, isto &, se redu-
zissemos 0 nosso investimento em publicidade,
eles poderiam de certa forma ficar menos satisfei-
tos. Se pelo contrario chegdssemos a conclusdo
de gque os nossos consumidores ndo estavam
muito satisfeitos com o nosso produto e servico,
ai teriamos de fazer um maior e mais eficiente
investimento em publicidade.

A empresa E diz que a influéncia € minima, por-
que a satisfacdo dos consumidores é para a empre-
sa o resultado final em termos de mercado, despe-
sa em publicidade e intensidade da competitividade
na industria. O passo seguinte serd “como vamos
comunicar com o consumidor, frente & estratégia
que foi definida”. A partir dai € que a empresa entra
na parte da despesa, ou seja, se a estratégia definida
pela empresa estiver de acordo com as expectativas
e tendéncias do consumidor, a empresa vai atingir
maior satisfacdo, seguida da lealdade.

Assumindo que o consumidor ndo esta satis-
feito, a empresa considera que existem vdrias coi-
sas a fazer (melhorar o produto, a forma de ope-
racionalizar o servico) sem passar obrigatoriamente
pela despesa em publicidade, embora admita que
poderd existir uma influéncia positiva, na medida
que um cliente insatisfeito leva teoricamente a uma
despesa em publicidade.

Conclui-se assim que, apesar de se ter verifi-
cado efeitos ndo relevantes nessa relacdo, o efei-
to total serd positivo.

A satisfacdo dos consumidores influencia po-
sitivamente a despesa em publicidade.

A DESPESA EM PUBLICIDADE E A LEALDADE
A MARCA

De forma positiva, a despesa em publicidade
serd sempre um caminho para influenciar a leal-
dade a marca, j& que, majoritariamente, as pesso-
as procuram escolher novos sitios.

Para a empresa A, o investimento em publici-
dade influencia positivamente a lealdade a marca,

FACES R. Adm. - Belo Horizonte - v. 5 - n. 2 - p. 41-51 - mai./ago. 2006

porque, Com O pouco que a empresa investe e
com as promocdes que faz, pretende levar os clien-
tes a lealdade a marca: “Se investirmos mais em
publicidade, isto &, se tornarmos o nosso produto
mais atrativo, ai sim poderfamos fidelizar mais.
Clientes que j& freqUientavam a nossa marca, mas
ndo eram leais, poderiam passar a ser. Assim, con-
sideramos que a despesa em publicidade é mui-
to importante, especialmente para fidelizar clien-
tes num ramo tdo competitivo”.

Por outro lado, a diretora da empresa B afir-
mou: “Se foi feita uma maior despesa em publici-
dade, o consumidor pode até tornar-se menos leal,
mas tudo depende da forma como a publicidade é
feita. Se o consumidor for constantemente bom-
bardeado de publicidade sobre o mesmo produto,
ai sim acredito que se pode tornar bastante cético”.

O gestor da empresa E afirma que se trata de
uma relacdo positiva, dado que “a despesa em
publicidade, quanto maior é, mais leva a que se
construa a lealdade a marca”.

No entanto, deve-se ter em conta a eficacia
do investimento, porque muitas campanhas po-
dem denegrir a imagem ou n&o construir a ima-
gem, embora uma campanha positiva leve a leal-
dade a marca.

Para esse gestor, existem dois tipos de co-
municacdo: “Comunicacdo da marca, que cons-
tréi a marca, e comunicacdo promocional, que
estimula as vendas, mas ndo constroi a marca,
pode até mesmo denegri-la”. Ele indaga: “Como
é que se pode transformar a comunicacdo pro-
mocional em algo que ajude a trabalhar as ven-
das e ao mesmo tempo contribua de forma posi-
tiva para a marca?’. A regra geral é que muitas
marcas focam-se na promocao, que, por sua vez,
acaba por ndo trabalhar a marca e, de certa forma,
até por denegrir parte da marca.

Dessa forma conclui-se que, apesar de existir
um efeito negativo, o que se observa quando a
publicidade é tdo grande que os consumidores
se tornam céticos ao produto, o efeito total é po-
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sitivo, uma vez que, se a despesa em publicidade
for feita de forma eficaz, pode levar a maior leal-
dade do consumidor.

A despesa em publicidade tem um efeito po-
sitivo na lealdade a marca.

CONCLUSAO

Este estudo permitiu concluir que a despesa em
publicidade ¢ uma varidvel muito importante para
qualquer empresa. Seja qual for a situacdo da em-
presa, a publicidade terd um efeito bastante positivo
na lealdade a marca. Ja a influéncia da satisfacdo na
despesa em publicidade ndo demonstrou ser uma
variavel relevante, dado que as empresas ndo consi-
deram que a maior ou menor satisfacdo do consu-
midor influencia o aumento em publicidade.

Uma forte intensidade na competitividade in-
fluencia negativamente a lealdade, pois, com maior
numero de hipdteses de escolha, a selecdo das
marcas passa a ser dirigida por outros fatores,
como, por exemplo, o tempo de espera. J& na
relacdo com o investimento em publicidade terd
um efeito claramente positivo, sendo reforcada em
situacdes especiais.

O conhecimento de mercado tem uma rela-
cdo positiva tanto para a lealdade como para a
despesa em publicidade, pois ir ao encontro das
necessidades dos consumidores é de elevada
importancia, e ter competéncia nessa variavel fa-
cilita a obtencdo da lealdade & marca. Por outro
lado, conhecendo as situacdes especiais, as em-
presas vao fazer uma publicidade mais agressiva.

Em suma, o modelo conceitual realizado tor-
na-se pertinente para o setor em andlise e explica
com grande preciséo os padrdes seguidos pelas
empresas do ramo para obter maior eficiéncia na
gestdo, e mais do que isso, sucesso.

IMPLICACOES DO ESTUDO PARA 0S GESTO-
RES E PARA O SETOR

Uma das implicacdes € que as empresas costumam
ter uma quota constante para investir em publicidade €,

dado que a publicidade é o fator mais importante, ha
sempre que despender em promocdo de produtos. O
problema é que as empresas de pequenas dimensoes
tém grande dificuldade em apostar fortemente e nem
sequer se preocupam com o market share.

Outra implicacdo € que os estudos agressivos
sobre a competéncia no conhecimento de mercado
sdo caros e nem sempre as empresas lhes ddo prio-
ridade, optando por maneiras mais simples. Mas, na
realidade, grande importéncia deve ser dada a esses
estudos, porque o objetivo final das empresas € con-
seguir a lealdade e a satisfacdo do consumidor. &
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