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Epigrafe

“Without data, you're just another person with an opinion.”

- W. Edwards Deming
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Resumo

A relacdo entre os consumidores e as marcas é um tema cada vez mais relevante,
especialmente no que diz respeito ao impacto das emocgGes negativas nas avaliacdes e
decisbes dos consumidores. O 6dio é a emocao mais negativa que um consumidor pode
ter para com uma marca, levando a um relacionamento extremamente negativo ao qual

varios autores designam de Brand Hate, ou seja, 6dio a marca.

Dada a importancia de aprofundar o estudo das relacdes entre consumidores e
marcas e uma vez que as marcas optam, cada vez mais, por estratégias relacionais, este
estudo tem como principal objetivo entender a influéncia dos tragos de personalidade no
Brand Hate e nas suas relagfes com os antecedentes e consequéncias. Foi utilizada uma
metodologia quantitativa, tendo-se recorrido a um questionario como método de pesquisa.
O tipo de amostragem utilizado para a recolha de dados foi ndo probabilistica por
conveniéncia, tendo sido recolhidas 225 respostas. A analise dos dados realizou-se
utilizando o SPSS, o SmartPLS e o NVivo.

Verificou-se que o Brand Hate é influenciado significativamente pelas
experiéncias negativas passadas e, principalmente, pela incompatibilidade ideoldgica.
Apurou-se, ainda, que o Brand Hate, tem relagdes significativas, principalmente, para
com a reclamacdo privada e a mudanca de marca, mas também com a vinganca e a
retaliacdo para com a marca. No ambito da influéncia dos tracos de personalidade, os
individuos que sentem Brand Hate apresentam niveis de afabilidade mais baixos do que
0s gque ndo sentem. Além disso, o impacto do Brand Hate na reclamacao publica € maior
em pessoas com indices mais baixos de extroversao, bem como com indices mais baixos
de conscienciosidade. Concluiu-se, ainda, que o impacto do Brand Hate na reclamacéo
privada é maior em pessoas com um baixo indice de sinceridade impulsiva, bem como
com um baixo indice de desejo de aceitacdo social. Por ultimo, verificou-se um maior
impacto do Brand Hate na mudanca de marca em pessoas com baixo indice de desejo de

aceitacdo social.

Por fim, sdo propostas implicacBes praticas que podem ser Uteis a gestores de

marca cujas marcas estejam inseridas em setores com maior propensao ao Brand Hate.

Palavras-Chave: Odio & Marca; Personalidade, Antecedentes, Consequéncias, Emocdes,
Comportamento do Consumidor



Abstract

The relationship between consumers and brands is an increasingly relevant theme,
specially with regard to the impact of negative emotions on consumer evaluations and
decisions. Hate is the most negative emotion that a consumer can have towards a brand,

leading to an extremely negative relationship, which can be called Brand Hate.

Given the importance of furthering the study of consumer-brand relationships and
since brands are increasingly opting for relational strategies, this study's main objective
is to understand the influence of personality traits on Brand Hate and its relationships
with antecedents and consequences. A quantitative methodology was applied, using a
questionnaire as research method. To collect the data, a non-probability sampling
technique by convenience was used, resulting in 225 responses collected. Data analysis

was performed using mainly SPSS and SmartPLS.

It was found that Brand Hate is significantly influenced by negative past
experiences, and especially by ideological incompatibility. It was also found that Brand
Hate has significant relationships, mainly, to private complaints and brand switching, but
also to brand revenge and retaliation. Within the influence of personality traits,
individuals who feel Brand Hate, have lower levels of affability than those who do not.
In addition, the impact of Brand Hate on public complaint is higher in people with low
extroversion levels, as well as in people with a low conscientiousness level. It was also
found that the impact of Brand Hate on private complaint is higher in people with a low
score of impulsive sincerity, as well as, with a low level of desire for social acceptance.
Finally, Brand Hate was found to have a greater impact on brand switching, also in people
with a low level of desire for social acceptance.

Finally, some practical implications are proposed that may be useful to brand

managers whose brands are in sectors that are more prone to Brand Hate.

Keywords: Brand Hate; Personality, Antecedents, Consequences, Emotions, Consumer
Behavior
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1. Introducéo

Neste capitulo serd realizada uma introducdo ao presente estudo de forma a
contextualizar e sustentar o mesmo. Além de ser fornecida uma contextualizacéo, serdo
também abordados pontos como a relevancia e justificacdo da escolha do tema. Além
disso, serdo fornecidos e discutidos os problemas, os objetivos e as correspondentes linhas
de investigacdo que serdo seguidas. Por Gltimo, serd também provida uma explicagdo

sobre a estrutura do estudo de forma a facilitar a consulta do mesmao.

1.1. Apresentacao e contexto do tema

Atualmente, as marcas deixaram de ser apenas entidades responsaveis por
transacGes comerciais de produtos e servicos (Veloutsou & Guzman, 2017). Ao longo do
tempo, estas sofreram uma evolugdo que as levou a sua posicdo de hoje em dia, sendo
atualmente vistas como entidades quase humanas, com as quais 0s consumidores se
envolvem e interagem (Veloutsou & Guzman, 2017). Pode-se assim dizer que existiu uma
evolugdo de uma perspetiva transacional para uma relacional (Fetscherin & Heinrich,
2014; Ramadan, 2019). Desta forma, as marcas, aos dias de hoje, podem ser consideradas
parceiras de um relacionamento reciproco entre consumidor e marca (Hodge et al., 2015),
cujo objetivo, por parte da marca, é a criacdo de valor significante para 0s consumidores
(Kotler & Armstrong, 2020).

Esta mudanca deve-se, em grande parte, & evolucdo dos consumidores, devido a
se terem tornado mais exigentes (Moutinho et al., 2022), mas também mais cuidadosos e
com uma maior nocdo das opcles existentes no mercado (Grundstrom, 2015; Sohail,
2012). Além disso, tém também necessidades cada vez mais especificas, o que torna cada
um dos mesmos, individuos Unicos (Rybanskéa, 2015). Parte importante do que os torna
nicos, é o facto de serem bastante influenciados pelas suas emog¢des (Rybanska, 2015),
levando a que este seja um aspeto muito importante, uma vez que essas emocdes afetam
a forma como os consumidores formam o seu processo de decisdo, se relacionam e
comportam em relacdo a uma determinada marca (Rybanska, 2015; Preijers, 2016).
Assim, as emocOes que sdo sentidas para com uma marca, ditam a probabilidade de os
consumidores comprarem ou evitarem a mesma (Fetscherin, 2019). Tal deve-se ao facto
de as emoc0es se ativarem durante o processo de decisdo de compra do consumidor,

através da interpretacdo de diversos estimulos e outputs langados pelas marcas para o



mercado, influenciando, nesse mesmo momento, 0 comportamento que o consumidor tera
de sequida (Khatoon & Rehman, 2021).

Os estimulos podem ser interpretados como positivos ou negativos (Damasio &
Ledoux, 2012), levando a que os consumidores possam sentir emogfes positivas, de
indiferenca, ou até mesmo negativas para com as marcas (Khan & Lee, 2014). Assim, 0s
consumidores podem desenvolver para com as marcas, relacdes de paixdo e
compromisso, mas também relacionamentos de 6dio com atitudes hostis devido a
problemas ocorridos com a marca, que podem causar emogdes negativas para com a
mesma (Romani et al., 2012). Tal deve-se ao facto de as relagGes entre o consumidor e as
marcas serem orientadas por normas de relacionamento (Aggarwal, 2004). Caso ocorra a
violacdo destas normas, pode dar-se uma quebra de relacionamento entre as duas partes
(Ghani & Tuhin, 2016). Desta forma, quando se ddo acontecimentos ou experiéncias
negativas com uma marca, 0s consumidores tendem a sentir emog0es negativas, sendo
que esses sentimentos podem acabar por causar 6dio a marca por parte do consumidor
(Park et al., 2013).

O 4dio é um dos sentimentos mais fortes que o ser humano pode sentir (Kucuk,
2019a). Este sentimento pode ser dirigido tanto a pessoas como objetos, ou seja, pode
existir em relagdes interpessoais, mas também se pode dar para com objetos ou
identidades, como, por exemplo, as marcas (Romani et al., 2012). O ddio para com uma
marca pode ser considerado como sendo a emogdo mais negativa que um consumidor
pode ter para com a mesma (Zarantonello et al., 2016), levando a um relacionamento
extremamente negativo, ao qual se pode dar o nome de Brand Hate, ou seja, 6dio a marca
(Zarantonello et al., 2018).

De acordo com Kucuk (2019a), Brand Hate pode ser definido como “um estado
psicoldgico, atraves do qual o consumidor forma emocgGes intensamente negativas para
com as marcas que atuam de forma defeituosa, dando aos consumidores experiéncias mas
e dolorosas” * (p.20). E, assim, caracterizado como sendo o lado mais negro e negativo
no relacionamento entre consumidor e marca (Sarkar et al., 2019), alimentado por
sentimentos extremamente negativos e fortes, sentidos por parte do consumidor em
relacdo a uma marca (Bryson et al., 2013; Joshi & Yadav, 2020; Zhang & Laroche, 2020),

! Tradugdo livre do autor: “a psychological state whereby a consumer forms intense negative emotions and
detachment toward brands that perform poorly and give consumers bad and painful experiences”



representando a forma mais intensa e extrema de ndo gostar de uma marca (Batra et al.,
2012; Bryson et al., 2013; Romani et al., 2012; Zarantonello et al., 2016).

O Brand Hate tende a ser abordado em vérios estudos partindo de uma perspetiva
emocional (e.g., Brysonetal., 2013; Fetscherin, 2019; Hegner et al., 2017; Kucuk, 2019b;
Romani et al., 2015; Zarantonello et al., 2016; Zarantonello et al., 2018; Zhang &
Laroche, 2020), sendo que alguns desses estudos discutem e analisam 0 mesmo através
de constructos multidimensionais baseados em diferentes emogfes como a raiva,
desprezo ou a aversao (Fetscherin, 2019: Kucuk, 2019a) ou, ainda, a tristeza e 0 medo
(Zhang & Laroche, 2020).

Ahmed e Hashim (2018) salientam que as causas do Brand Hate podem, ainda,
estar conectadas a forma como os consumidores interpretam os sinais dados pelas marcas,
devido aos tracos de personalidade unicos de cada um, sendo estes uma das principais
fontes das tomadas de decisdo de um consumidor (Oyibo & Vassileva, 2019). Esta
distingdo de comportamentos provenientes do Brand Hate, baseada na personalidade das
pessoas € importante, pois detetar previamente consumidores com determinados tipos de
personalidades pode ser utilizado como sinal de aviso e identificador de um possivel
consumidor suscetivel a ter Brand Hate elevado (Kucuk, 2019b).

1.2.  Justificacdo da tematica e relevancia do tema

A relagdo entre os consumidores e as marcas € um tema com cada vez maior
relevancia (Fetscherin et al., 2019), sendo um dos assuntos mais discutidos da atualidade
(GOomez-Suérez et al., 2017). Particularmente, o impacto das emocdes nos julgamentos,
avaliacOes e decisdes dos consumidores, desde ha muito tempo que € um tema importante
para 0 marketing e para o estudo dos relacionamentos entre marca e consumidor
(Rybanska, 2015). E possivel observar esta crescente importancia através do aumento dos
estudos académicos e publicacBes sobre a tematica da relacdo entre consumidores e
marcas, ao longo dos ultimos anos (Fetscherin et al., 2019). Os estudos das relacGes entre
0s consumidores e as marcas tornaram-se bastantes procurados, devido ao facto de cada
vez mais as marcas optarem por uma interacdo relacional para com os consumidores
(Labrecque, 2014). Este crescente interesse é importante, pois 0s consumidores hoje em
dia, devido a era digital em que nos encontramos, conseguem expressar as suas opinides

e sentimentos, especialmente os negativos, de uma forma global e instantanea, utilizando



as redes sociais (Ahmed & Hashim,2018; Kucuk, 2019a). A preferéncia pela partilha de
sentimentos e experiéncias de caracter negativo da-se devido aos acontecimentos
negativos tenderem a ser mais marcantes e duradouros, do que os positivos (Fetscherin,
2019; Hegner et al., 2017).

E, assim, possivel compreender a importancia do Brand Hate, n&o s6 pela sua fécil
disseminacéo (Fetscherin et al., 2019), mas também devido a existéncia de emocdes
negativas por parte dos consumidores para com uma marca ser algo comum nos dias de
hoje (Tuhin, 2019). Desta forma, e devido a crescente competitividade de um mercado
cada vez mais globalizado, o estudo do Brand Hate, torna-se cada vez mais importante
(Soodan & Pandey, 2016). Por estas raz6es, compreender as relacdes entre consumidor e
marcas, especialmente no que diz respeito as negativas e as suas consequéncias € de
extrema importancia estratégica para as marcas (Fournier & Alvarez, 2013; Veloutsou &
Guzman, 2017) e deve ser uma das principais prioridades dos gestores das marcas (Yadav
& Chakrabarti, 2022). Em especial, é salientada a importancia de estudar esta tematica

pondo em foco as personalidades dos consumidores (Veloutsou & Guzman, 2017).

Apesar de a comunidade cientifica estudar a relacdo entre os consumidores e as
marcas ha largos anos, a compreensao sobre as emocdes negativas e o seu efeito nos
consumidores é ainda limitada (Khatoon & Rehman, 2021). Tal deve-se em grande parte,
ao facto de a pesquisa sobre as relacbes entre consumidores e marcas ser
predominantemente focada em emogdes positivas, como o Brand Love, ou seja, 0 amor a
marca ou a lealdade a marca (Khatoon & Rehman, 2021). Desta forma, alguns autores
alertam para escassez de investigacdo sobre a tematica do Brand Hate (Zarantonello et
al., 2016; Zhang & Laroche, 2020).

Ainda assim, nos ultimos anos o interesse pelo tema tem vindo a crescer, tal como
provam diversos estudos (e.g., Bayarassou et al., 2020; Fetscherin, 2019; Hegner et al.,
2017; Islamet al., 2019; Joshi & Yadav, 2020; Khatoon & Rehman, 2021; Kucuk, 2019b;
Kucuk, 2021; Yadav & Chakrabarti, 2022; Zarantonello et al., 2016; Zarantonello et al.,
2018, Zhang & Laroche, 2020). De facto, observando os anos mais recentes, o0 interesse
por este assunto parece estar a aumentar ainda mais, uma vez que 60% dos artigos sobre
Brand Hate, publicados em revistas de renome (e.g., Journal of Product and Brand
Management (16.5%), Journal of brand management (11.5%)), foram publicados entre o
inicio 2019 e Julho de 2021, o que permite concluir a existéncia do crescente interesse e

popularidade deste tema (Yadav & Chakrabarti, 2022). Ainda de referir que o interesse e
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atencdo suscitada pelo mesmo € significativo a nivel mundial (Yadav & Chakrabarti,
2022). Foi possivel observar que, ao todo, o tema foi abordado por investigadores de 20
paises, que contribuiram significativamente para o estudo do Brand Hate, com cerca de
61 artigos publicados em revistas de renome, sendo os Estados Unidos da América o pais
que mais contribuiu (36%), sequido de Franca, Inglaterra e india, com 8% cada. Além

disso, os autores ndo referem nenhum estudo realizado em Portugal sobre o Brand Hate.

1.3. Problema, Objetivos e Linhas de Investigagdo

De forma a clarificar e sustentar a investigacdo realizada neste estudo, sera
abordado o problema em questéo, bem como os objetivos propostos com base no mesmo.
Serdo também indicadas as linhas de investigacdo que vdo ser seguidas de forma a

cumprir esses mesmos objetivos.

1.3.1. Problematica

A problematica do estudo que se pretende desenvolver prende-se, em geral, com
as atitudes do consumidor, mais especificamente, as variagcdes das atitudes e emocdes
negativas que este tem para com as marcas que odeia, consoante 0s seus tracos de
personalidade. Esta problematica advém da necessidade em compreender as emogoes
negativas e os seus efeitos nos consumidores (Khatoon & Rehman, 2021), uma vez que a
existéncia deste tipo de emocdes, por parte dos consumidores, para com uma marca é algo
comum nos dias de hoje (Tuhin, 2019). Inclusivamente, existe uma preferéncia pela
partilha de sentimentos e experiéncias de caracter negativo, devido aos acontecimentos
negativos serem mais marcantes e duradouros (Baumeister et al., 2001; Fetscherin, 2019;
Hegner et al., 2017).

1.3.2. Objetivos

O objetivo principal do estudo consiste em entender a influéncia dos tragos de
personalidade no Brand Hate. Mais concretamente, tentar entender que variagdes ocorrem
no construto do Brand Hate, consoante altos ou baixos niveis de determinados tragos de

personalidade. O estudo dos tracos de personalidade neste contexto deve-se ao facto de



estes serem uma das principais fontes das tomadas de decisdo de um consumidor (Oyibo
& Vassileva, 2019). Inclusivamente, Kucuk (2019b) incentiva a que sejam utilizados
diferentes tracos de personalidade em estudos sobre a tematica do Brand Hate em
diferentes paises. Assim, a distingdo de comportamentos provenientes do Brand Hate,
baseada na personalidade das pessoas, & importante, pois pode permitir detetar
previamente determinadas suscetibilidades ou comportamentos dos consumidores,
podendo estes tragos serem utilizados como identificadores ou sinais de aviso, que podem

auxiliar a gestdo do relacionamento entre marca e consumidor (Kucuk, 2019b).

Serdo ainda tidos em conta trés objetivos suplementares de interesse ao estudo:

e Auveriguar a relagdo dos sentimentos com o Brand Hate e as suas consequéncias
e Averiguar as diferengas entre géneros no Brand Hate e nos seus pressupostos

e Auveriguar a evolugdo do Brand Hate e a tendéncia para perdoar as marcas

A inclusdo destes objetivos suplementares, para além do seu relacionamento para
com o tema principal, deve-se ao facto de adicionarem valor e informacéo relevante a
este estudo. O objetivo suplementar de maior valor € o de averiguar as relacGes dos
sentimentos da raiva, do desprezo e da aversdo para com o Brand Hate. Este deve-se ao
facto de o Brand Hate ser um construto composto por emog6es como essas (Fetscherin,
2019). Assim, este objetivo suplementar tem como finalidade auxiliar o entendimento de
eventuais conclusfes retiradas quanto a relacdo do Brand Hate com as possiveis
consequéncias. Tal advém do que foi demonstrado no estudo de Fetscherin (2019), onde
0 mesmo indica que a observacdo da influéncia dos sentimentos no Brand Hate e nas
possiveis consequéncias do mesmo, podem ajudar a perceber os comportamentos
ocorridos. Ja o estudo das diferencas entre géneros no Brand Hate e nos seus antecedentes
e consequéncias advém da sugestdo recente de Roy et al. (2022). Os autores indicam que
seria importante, em estudos futuros sobre relacionamentos negativos para com as
marcas, ser estudado o papel que o género desempenha nesses mesmos relacionamentos.
Além disso, existem diferencas nos tracos de personalidades entre os géneros (Weisberg
et al., 2011) podendo, assim, este tipo de analise adicionar informacdo relevante a este

estudo ajudando a entender os resultados principais.



1.3.3. Linhas de Investigacdo

Para alcancar o objetivo principal, serdo conduzidas duas linhas de investigacéo.
Primeiramente, ser4 averiguado se 0s antecedentes em estudo do Brand Hate tém
realmente impacto no Brand Hate e, por sua vez, se este tem realmente impacto nas varias
consequéncias em estudo. Esta analise prévia deve-se ao facto de o 6dio ser um construto
baseado em emocdes, sendo estas muito dependentes da sociedade e cultura em que os
individuos estdo inseridos (Fetscherin, 2019). Assim, sera importante verificar se a teoria
revista na literatura se aplica no contexto portugués e sé depois avangar para a analise da
influéncia dos tracos de personalidade. Desta forma, a primeira linha de investigacdo
passara pela analise das relagdes entre os prossupostos do Brand Hate, indicados em
varios estudos internacionais sobre o tema, em contexto portugués. Apds isso, sera entao
dada atengdo a segunda e principal linha de investigagdo, tentando-se entender se as
marcas, atraves dos tracos de personalidade dos consumidores, poderdo antecipar o Brand

Hate e sinalizar possiveis clientes problematicos.

Na primeira linha de investigacdo, foram analisados os relacionamentos entre os
antecedentes e o Brand Hate e, entre este e as consequéncias. Para tal e de forma a efetuar
a medicdo das diferentes variaveis, recorreu-se a alguns estudos internacionais sobre o
tema. De forma a realizar a medicdo do Brand Hate e dos seus antecedentes, foi tido em
conta o estudo de Hegner et al. (2017), sendo que para as consequéncias, a sua medi¢éo

teve por base o estudo de Fetscherin (2019).

Na segunda linha de investigacdo, para atingir o objetivo principal de analisar a
influéncia dos tragos de personalidade nas relacbes do Brand Hate, os tragos de
personalidade foram encarados como moderadores de relagdes. Para tal foram utilizados
trés conjuntos de personalidades. Primeiramente, o Big Five Model (BFM), ou seja, 0
modelo dos cinco grandes tracos da personalidade, que inclui a extroverséo, afabilidade,
conscienciosidade, estabilidade emocional e abertura a novas experiéncias. Este modelo
e respetivos tragos ja foram utilizados no estudo de Kucuk (2019b), onde o autor sugere
que as suas conclusdes sejam testadas em outros paises. Além destes, foram ainda
utilizados outros, uma vez que Kucuk (2019b) sugere também que sejam adicionados e
utilizados outros conjuntos de tragos de personalidade que averiguem a personalidade do
consumidor e a sua influéncia no Brand Hate. Desta forma, foram adicionados outros

quatro tracos de personalidade.



Trés dos quatro tracos inseridos fazem parte do modelo do Need for Drama
(NFD), ou seja, da necessidade pelo drama, desenvolvido por Frankowski et al. (2016) e
que inclui os tragos da manipulacdo interpessoal, da sinceridade impulsiva e da
vitimizacao persistente percebida. A escolha da escala de NFD deveu-se ao facto de Joshi
e Yadav (2020) indicarem no seu estudo, que os consumidores podem desenvolver 6dio
por uma marca por influéncia direta de outros. Conectando esta ideia, a ideia indicada no
estudo de Frankowski et al. (2016), onde é dito que pessoas com personalidades propensas
ao drama tendem a reagir de forma cadtica e a tentar levar consigo familia e amigos para
0s seus problemas, denota-se a importancia de estudar tragos de personalidade ligados a

necessidade pelo drama. Para tal foi utilizada a escala NFD.

Por fim, foi ainda utilizado o trago composto da Social Desirability, ou seja, do
Desejo de Aceitacdo Social (DAS), desenvolvido por Crowne e Marlowe (1960), sendo
que para este estudo foi utilizada a escala curta de Strahan e Gerbasi (1973). Este traco
de personalidade recebeu a atengdo do presente estudo, devido a sua meng¢do no estudo
de Frankowski et al. (2016) sobre o NFD. Nesse, os autores aconselham a que, em futuras
investigacdes em que seja utilizada a escala NFD, seja utilizada uma medida que avalie o
desejo de aceitacdo social, de forma a monitorizar as respostas dos inquiridos. Apesar
desta sugestéo, percebeu-se que além da utilidade desta escala como forma de controlo
de enviesamentos nas respostas, 0 DAS podera também ser utilizado como um trago de
personalidade independente, uma vez que tal utilizacdo é proposta por McCrae e Costa,
(1983) e Ones et al. (1996). A sua integracdo no presente estudo, deveu-se ao facto de o
desejo de aceitacdo social poder se descrita como a tendéncia para as pessoas se
apresentarem de uma forma favoravel perante outras (Holden et al., 2009), no que diz
respeito a comportamentos, crencas e opinides (Graeff, 2005). Tal pode acontecer mesmo
que essa imagem, significativamente mais favoravel de si mesmos, ndo va encontro a
realidade, de forma a evitar avaliacfes negativas (Tan & Grace, 2008). Assim, devido a
problematica do estudo se basear no comportamento dos consumidores e de existirem,
como seré visto mais a frente no estudo, comportamentos mais ativos e diretos e outros
mais passivos e indiretos associados as consequéncias do Brand Hate, achou-se por bem
inserir o traco de personalidade do DAS. Desta forma, pode-se averiguar se esta

preocupacao pelo julgamento social podera afetar os comportamentos do Brand Hate.

De forma a clarificar e justificar as linhas de investigacdo presentes neste estudo

e ja abordadas em cima, seguem as mesmas na Tabela 1.



Tabela 1: Resumo das linhas de investigacdo e respetivas justificacdes

Linhas de Investigacdo  Justificacdo

B Fetscherin (2019) salienta que o 6dio e 0 amor sdo construtos
Observacéo de ] ) o
muito dependentes da sociedade e cultura em que os individuos
pressupostos o o )
estdo inseridos, pelo que seria interessante avaliar se algumas das
em Portugal
descobertas do seu estudo se observam em outros paises.

Kucuk (2019b), que utiliza os cinco tracos de personalidade do
BFM, aborda a importdncia de além destes tracos de
personalidade serem testados em outros paises, serem também
adicionados outros modelos da personalidade do consumidor, de

forma a averiguar a sua influéncia no 6dio as marcas.

Frankowski et al. (2016) afirmam que pessoas com
personalidades propensas ao drama, tendem a reagir de forma
Influéncia dos tragos de  cagtica e a tentar arrastar familia e amigos. Adicionalmente,
personalidade no Brand  joshj ¢ Yadav (2020) indicam que os consumidores podem
Hate desenvolver ddio por uma marca por direta influéncia dos outros.
Assim, surge a importancia de estudar a influéncia dos tracos de

personalidade associados ao NDF no Brand Hate.

e BFM
e NFD O desejo de aceitacdo social poder se descrito como a tendéncia
e DAS para as pessoas se apresentarem de uma forma favoravel perante

a sociedade (Holden et al., 2009), no que diz respeito a
comportamentos, crengas e opinides (Graeff, 2005). Tal acontece
mesmo que essas opinides ou crengas ndo vao encontro a
realidade, de forma a evitar avaliacGes negativas (Tan & Grace,
2008). Assim, é importante tentar entender a influéncia deste tipo
de preocupacdo pelo julgamento social nos Brand Hate e nos

comportamentos afetos a0 mesmo.

Para ambas as linhas de investigacdo serdo utilizados métodos quantitativos,
utilizando uma amostra por conveniéncia, composta por individuos maiores de idade e de
nacionalidade portuguesa. A obtencdo dessa amostra deu-se através de um inquérito
online, por via de um questionario. De forma a analisar os dados, foram utilizados trés

softwares estatisticos, o SPSS, o SmartPLS e, ainda, o NVivo



Na Tabela 2, sdo resumidos os objetivos especificos e, ainda, 0s objetivos
suplementares do presente estudo. Na mesma tabela, no que diz respeito aos objetivos
especificos, € indicada a hipotese correspondente que sera investigada. Todas as hipoteses

serdo apresentadas em detalhe no final do segundo capitulo.

Tabela 2: Objetivos especificos e suplementares

Obijetivos Especificos Hipdtese

Observacéao de pressupostos do Brand Hate

e Averiguar a relacdo dos diferentes antecedentes com o Brand Hate H1

e Averiguar a relagdo do Brand Hate com as diferentes consequéncias H2

Influéncia dos tracos de personalidade (DAS, NFD e BFM)

e Entender como os tragos de personalidade moderam as relagdes entre 0s

o H3, H4 e H5
antecedentes e o Brand Hate e entre este e as consequéncias do mesmo.

e Entender se existem diferencgas nos tracos de personalidade entre quem
odeia ou ndo uma marca

Objetivos Suplementares

a) Averiguar a relagio das emogdes com o Brand Hate e as suas consequéncias

H6

b) Averiguar as diferencas entre géneros no Brand Hate e nos seus pressupostos

c) Averiguar a evolucdo do Brand Hate e a tendéncia para perdoar as marcas

1.4.  Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo € composta por seis capitulos, sendo eles a introducéo, a
revisdo da literatura, metodologia da investigagéo, analise dos resultados, discussdo dos

resultados e conclusdes finais. De seguida, estes serdo descritos em maior pormenor.

Primeiramente, a introducéo, ou seja, a presente parte, onde é fornecido o contexto
do presente trabalho. Esta é composta por uma breve introducdo ao tema em estudo, 0s
problemas que 0 mesmo aborda, os seus objetivos e linhas de investigacdo, finalizando

com uma elucidacdo sobre a estrutura da dissertacéo.

No segundo capitulo, de forma a servir de base de compreenséo, é apresentada a
revisao da literatura sobre o tema em analise. Uma vez que o Brand Hate ¢ um tema

relativamente recente, em constante desenvolvimento e um pouco complexo, no sentido
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em que € composto por varios construtos, a revisao foi estruturada procurando estabelecer
um encadeamento de conceitos. Desde 0 seu inicio, na conex&o entre consumidor e as
marcas, até a construcdo das emocBes negativas, de forma a explicar a constru¢do do
Brand Hate, seguido das suas causas e consequéncias e, por fim, uma abordagem ao papel
dos tracos de personalidade dos individuos na sua forma de atuacdo e sempre que
possivel, no Brand Hate. Devido a ser um tema em desenvolvimento, foram exploradas
ao longo da revisdo da literatura varias teorias e modelos de diferentes autores. No fim
deste capitulo é, ainda, apresentado o modelo conceptual inerente ao estudo, bem como

0 modelo de investigagdo principal e, ainda, as hipoteses de investigacao.

Seguidamente, no terceiro capitulo, da-se, em pormenor, a descricdo da
metodologia utilizada para o desenvolvimento da investigacdo realizada. Além da
indicacgéo do desenho e tipo de pesquisa, da descri¢do da forma como foi realizada a coleta
dos dados e através de que metodologias e ferramentas foram os dados analisados, é
também apresentado um resumo da dimensdo e perfil da amostra, com lugar, ainda, para
uma abordagem ao inquérito realizado. Além disso, é indicada a origem das variaveis em

estudo e dos itens que as compdem.

Segue-se o quarto capitulo, onde o foco estd na conducdo das analises dos dados
e na apresentacdo dos resultados obtidos, de forma a validar, ou ndo as hipoteses
propostas anteriormente. Logo de seguida é apresentado o capitulo quinto, onde sera
realizada a discusséo e interpretacdo dos resultados, de forma a tentar dar significado aos

mesmos, baseando, sempre que possivel, essas interpretacdes na literatura existente.

Por fim, o sexto capitulo, que tem como objetivo apresentar um resumo conclusivo
dos resultados obtidos no capitulo anterior e onde serdo expostas as conclusdes de forma
a responder aos objetivos propostos. Com isto serdo também formuladas algumas
sugestdes e analisadas as implicacGes e contribui¢des estratégicas dos resultados obtidos.
Para além disso, neste capitulo serdo ainda abordadas as limitagdes metodoldgicas da

investigacdo, bem como algumas recomendacdes para futuras investigacoes.
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2. Revisdo da Literatura

No presente capitulo sera realizada uma revisao de literatura referente a toda a
envolvente do Brand Hate. Esta tem como objetivo dar conhecimento sobre a tematica e
sustentar as hipoteses futuramente apresentadas neste estudo. Serd dado enfase ao
relacionamento dos consumidores com as marcas, ao processo de construcdo do édio, ao
construto do Brand Hate, aos seus antecedentes e consequéncias e, ainda, a personalidade

e a sua influéncia no comportamento do consumidor.

2.1. Conexao entre consumidor e marca

A relacdo entre os consumidores e as marcas € um tema com cada vez maior
relevancia (Fetscherin et al., 2019), sendo um dos assuntos mais discutidos da atualidade
(Gomez-Suérez et al., 2017). E possivel observar esta crescente importancia através do
aumento dos estudos académicos e publicacfes sobre a temética ao longo dos ultimos
anos (Fetscherin et al., 2019).

Este tipo de estudos estd a ter maior impacto, uma vez que as marcas, mais
precisamente 0s gestores de marketing, aperceberam-se de que 0 sucesso ja ndo se
constrdi apenas através dos precos ou da qualidade oferecida ao cliente, mas sim, atraves
da construcdo de um relacionamento proximo e de longo prazo com o mesmo (Kuusik,
2007). Ou seja, atualmente, os consumidores ndo baseiam a sua decisdo de compra apenas
através das caracteristicas de um determinado produto (Moutinho et al., 2022). Esta
deciséo, nos dias de hoje, é também muito influenciada pelo que os autores dizem se
apelidar de buy on belief, ou seja, compra por crenca, devido as pessoas partilharem,

acreditarem, ou aderirem aos valores que a marca transmite.

Veloutsou e Guzman (2017) resumem esta evolucdo dizendo que as marcas, ao longo do
tempo, evoluiram de simples facilitadoras de transacdes para entidades que se envolvem

e criam valor com os consumidores.

Desta forma, os responsaveis pelas marcas estdo a repensar a forma como se
relacionam e conectam com os consumidores (Moutinho et al., 2022), de forma a manter
um relacionamento duradouro, pois desde ha muito, se percebe que este tipo de
relacionamentos € uma das vantagens competitivas mais importantes das marcas,

podendo levar a mesma a sobreviver e crescer ao longo dos anos (Jorgensen, 2001).
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2.1.1. Evolucéo da atuacdo das marcas

A importancia das relagdes entre marcas e consumidores transformou
significativamente a area do Marketing, tendo havido uma evolucgéo, passando de uma
perspetiva transacional para uma relacional (Fetscherin & Heinrich, 2014; Ramadan,
2019). Esta mudanca deve-se também, em grande parte, a evolucdo dos consumidores,
uma vez que estes se tornaram mais exigentes, cuidadosos e com uma maior nogdo das
opcodes existentes no mercado (Grundstrom, 2015; Sohail, 2012). As novas geragOes de
consumidores vao ainda mais além, colocando a fasquia mais elevada e impondo as

marcas que as estas vdo de encontro as suas crencgas e valores (Moutinho et al., 2022).

Assim, segundo Mollah (2014), as marcas foram obrigadas a transformem a sua
estratégia de marketing, transitando de uma estratégia push para uma estratégia pull. Isto
é, passar de uma estratégia focada nos recursos, competéncias e capacidade da marca,
lancando os seus produtos no mercado para quem os queira adquirir, para uma estratégia
concentrada nas necessidades do mercado. Tal pode ser realizado através do
desenvolvimento de relagBes proximas e duradouras com o publico-alvo de forma a
entender melhor as suas necessidades (Grundstrom, 2015). A satisfacdo destas
necessidades dos consumidores, atraves da criagdo de valor para 0s mesmos, é o ponto
chave, uma vez que esta é a principal finalidade do marketing (Kotler & Armstrong,
2020). Tal é deveras importante, pois segundo Moutinho et al. (2022), no marketing, as
estratégias com maior indice de eficacia baseiam-se no reconhecimento e posterior

resolucdo dos problemas especificos de cada cliente, ou possivel cliente.

Desta forma, em geral, o marketing transacional deu lugar ao marketing
relacional, tendo este como principal foco a construcédo e desenvolvimento de uma relacdo
de longa duragdo com os consumidores, de forma a tornar as trocas entre ambos mais
satisfatdrias (Mollah, 2014; Sohail, 2012).

A primeira definicdo estruturada de marketing relacional surge no estudo de Berry
(1983), tendo esta definicdo vindo a ser alterada e completada ao longo dos anos. O autor
referia, na altura, que o marketing relacional poderia ser definido como uma estratégia
cujo objetivo seria ndo s6 atrair clientes mas também manter e alongar essa mesma
relacdo com o cliente. Mais recentemente, para Kotler e Keller (2012) o marketing
relacional tem como objetivo desenvolver relacionamentos de longo prazo, sejam eles

economicos, sociais ou técnicos, entre a marca e 0s seus varios stakeholders que sejam
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satisfatorios para ambas as partes. Das (2009) indica, ainda, que o marketing relacional
tem como objetivo reter e fazer o cliente tornar-se leal a marca através do
desenvolvimento de confiangca, compromisso, cooperacdo e de uma comunicacdo
proxima e de qualidade. Ou seja, 0 marketing relacional, de uma forma simples, pode-se
descrever como sendo uma relacdo mutuamente benéfica e de longa duracdo, entre

consumidor e marca (Mollah, 2014).

A ideia de marketing relacional, inclusivamente, parece ja estar a fundir-se com a
prépria definicdo geral de marketing, uma vez que por exemplo, para Kotler e Armstrong,
(2020) “Marketing é o processo através do qual as empresas atraem clientes, criam fortes
relacionamentos para com 0s mesmos e criam valor para esses, de forma a obter, em troca,

valor desses mesmos clientes”? (p.194).

2.1.2. Relacionamento do consumidor com a marca

As marcas tém relacionamentos diadicos com os consumidores (Aggarwal, 2004),
pelo que, estas podem ser consideradas parceiras de relacionamento reciproco e
bidirecional para com o consumidor (Hodge et al., 2015), onde, aos dias de hoje, 0s
consumidores tém um maior controlo e poder (Kotler & Armstrong, 2020). Tal deve-se
ao facto de os consumidores terem ao seu dispor novas tecnologias digitais com grande
poder de acesso e distribuicdo de informacao. Através destas conseguem interagir ndo so
com as marcas, mas também para com outros consumidores, podendo assim moldar os

seus relacionamentos para com as marcas (Kotler & Armstrong, 2020).

Ao interagirem entre si, consumidores e marcas podem acabar por formar relagdes
que os conecta, apelidado de relacionamento entre consumidor e marca (Fournier, 1998;
Veloutsou, 2007). A forma como os consumidores abordam os seus relacionamentos com
as marcas sdo muito semelhantes a forma como abordam as suas relagdes num contexto

social (Aggarwal, 2004).

As pessoas sdo seletivas na formacdo das suas relagfes, uma vez que estas sao
estritas e ndo se formam com todos os individuos com que a pessoa se cruza (Ghani &

Tuhin, 2018b; Ghani & Tuhin, 2018a). Uma das formas, através do qual avaliamos e

2 Tradugdo livre do autor: “Marketing is the process by which companies engage customers, build strong customer
relationships, and create customer value in order to capture value from customers in return.”
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guiamos as relacdes pessoais, € através de normas de relacionamento (Aggarwal, 2004).
Baseado em estudos anteriores (e.g., Clark, 1981; Clark et al., 1989; Clark & Mils, 1993),
Ghani e Tuhin (2018a) indicam que a avaliagdo, por parte dos consumidores, das suas
relacBes com as marcas é feita também através dessas normas. Os autores sumarizam no
seu estudo essas normas de relacionamento, visiveis no Anexo 1, divididas em dois tipos,
de intercambio e comunais. Estas duas tipologias de normas correspondem,

respetivamente, a fatores econémicos e fatores sociais (Clark & Mils, 1993).

Caso ocorra a violagéo destas normas, pode ocorrer uma quebra de relacionamento
entre as duas partes (Ghani & Tuhin, 2016). Da mesma forma, caso uma marca apresente
falhas nos pressupostos da sua relagdo com o consumidor, o seu relacionamento com o
mesmo pode deteriorar-se ou, inclusivamente, chegar a um fim. Tal foi demonstrado no
estudo de Aggarwal (2004) em que este demonstrou que os consumidores avaliam a

marca negativamente quando esta desrespeita as normas de relacionamento.

Isto leva-nos a entender que nem todos os consumidores tém as mesmas relacdes
com as marcas (Alvarez & Fournier, 2016), dado que alguns consumidores podem sentir
e até demonstrar amor por uma marca, enquanto outros podem sentir emogdes negativas
para com a mesma (Khan & Lee, 2014). Assim, como em todas as relacOes, 0s
relacionamentos entre marca e consumidor podem ser positivos ou negativos com
diferencas na sua intensidade (Bagozzi et al., 2017). Para VVan Tonder e Petzer (2018) os
relacionamentos e as interacdes que ocorrem dentro desses sdo influenciados por dois

fatores muito importantes, sendo eles as emocgdes e 0s sentimentos.

2.1.3. Emocdo, raciocinio e comportamento

No estudo de Baumeister et al. (2007), é indicado que todos, ou grande parte dos
processos psicoldgicos, onde se incluem as emocdes, existem para influenciar o
comportamento. Segundo Pham (2007), o estado emocional das pessoas influencia o seu
processo de raciocinio, afetando, por sua vez, o seu comportamento atravées da escolha de
acOes que esta toma. Elster (1996) indica ainda que as emogdes tém consequéncias
cognitivas, podendo estas causar reavaliagOes das situacdes que as causaram em primeiro
lugar, levando assim a diferentes comportamentos. Estes comportamentos, de acordo com
Baumeister et al. (2007), sdo também depois utilizados pela mente, no sentido contrério,

como provedor de feedback, através da avaliacdo dos estimulos proporcionados por
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determinada acdo, de forma a existir uma aprendizagem que possibilite alcancar, evitar
ou antecipar determinados resultados emocionais pretendidos pela pessoa num futuro

proximo.

Também em pesquisas sobre o comportamento do consumidor, demonstrou-se
que as emogdes tém um papel muito importante na decisdo e comportamento dos mesmos
(Garg et al. 2007; Khatoon & Rehman, 2021). Rybanska (2015) indica, inclusivamente,
que guanto mais intensas sao as emog¢des de um consumidor, menos racional sera o seu
comportamento de consumo. No entanto, tal como afirmam diversos autores (e.g.,
Scherer, 2005; Cabanac, 2002) definir exatamente emocao € um grande problema, sendo
este um tema que tem vindo a ser abordado ao longo dos anos, ndo existindo um consenso

sobre uma definicdo exata de emocéo na literatura.

2.1.3.1. Emogdes e Sentimentos

Ao longo dos anos tém sido varias as defini¢bes atribuidas a palavra emocéo no
que diz respeito ao seu sentido psicologico. Sylwester (2000) aborda a emogdo como
sendo um processo inato e poderoso sendo um processo inconsciente. As emogdes sao
também definidas como episddios de mudancgas sincronizadas e inter-relacionadas em
resposta a avaliacdo de um estimulo externo ou interno que seja relevante para as
principais preocupagdes do organismo (Scherer, 2001). J& Baumeister et al. (2007)
indicam que a emocéo pode ser vista como um sistema de feedback que ir4 exercer uma
influéncia direta no comportamento do individuo. Esta influéncia no comportamento
deve-se ao facto de as emocdes darem resposta ao nivel de importancia e significancia
que determinadas circunstancias devem ter nés (Helm, 2009). O autor resume dizendo
que as emogdes sdo, assim, as responsaveis por ficarmos felizes ou magoados perante
determinada circunstancia. Ja& Goleman (2012) refere-se & emocdo como sendo uma
sensacdo especifica, que desencadeia uma tendéncia para agir de determinada forma,

podendo originar mudancas de comportamento corporais.

Mais recentemente, Damasio e Ledoux (2012) explicam que o termo “emogao” é
geralmente utilizado de duas maneiras. E utilizado de forma a fazer referéncia a respostas
fisioldgicas, provenientes de certos tipos de estimulos, dando os autores como exemplo o

seguinte raciocinio: “quando em perigo, os musculos ficam tensos e o coracdo bate mais
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depressa, podendo sentir-se medo™ (p.1079). Contudo, é de forma comum, também
utilizado para nos referirmos a experiéncias conscientes, chamadas de sentimentos, que
frequentemente acompanham essas respostas corporais. Por isso, tal como Cabanac
(2002) ja indicava no inicio do século, o termo sentimento tende a ser definido utilizando
uma listagem de palavras que sdo dadas como exemplos de sentimentos, entre elas: raiva,

nojo, medo, alegria, tristeza, desprezo e surpresa.

Assim, Damasio e Ledoux (2012) explicam as emogdes como sendo um conjunto
complexo de acdes que geram alteragdes no corpo “emocdeS SA0 respostas
comportamentais e cognitivas automaticas, geralmente inconscientes, disparadas quando
o encéfalo deteta um estimulo significativo, positiva ou negativamente carregado”*
(p.1079). Estas tendem a ser breves, mas de grande intensidade (Fischer et al., 2018). Por
outro lado, os sentimentos, segundo Damasio e Ledoux (2012), sdo a interpretacdo, ou 0
significado, que o cérebro atribui a experiéncia fisioldgica que determinada emocéo
gerou. Ou seja, segundo 0s autores, 0s sentimentos podem ser vistos como a percecdo

consciente das alteragdes provocadas por uma determinada experiéncia.

Chaplin (1989) faz a distingdo entre emogOes e sentimentos dizendo que
sentimentos sdo experiéncias conscientes que sdo ativadas por estimulos externos e por
outros diversos estados fisicos. Emocdes sdo a resposta dada a um estimulo externo ou
interno que acaba por causar alteracbes psicologicas acompanhadas de varios
sentimentos. Desta forma, parece existir uma interligacdo entre emocdes e sentimentos,
sendo que, de facto, ao longo dos anos foi existindo uma concordancia sobre esse aspeto,
pois varios autores (e.g., Chaplin, 1989; Goldie, 2002; Damasio & Ledoux, 2012)

afirmam que as emocdes envolvem sentimentos.

Damasio e Ledoux (2012), no entanto, alertam para o facto de que mesmo que
frequentemente os sentimentos (experiéncias conscientes) acompanhem as emocgoes
(respostas corporais), nem sempre tal é verdade, uma vez que € possivel ter emogdes sem
entender, ou seja, sem ter consciéncia da razdo pela qual estas se estdo a revelar.
Frequentemente, 0s sentimentos acabam por ser interpretados e entendidos pelas pessoas,

pois a posteriori, as emocdes fazem o individuo efetuar uma reavaliacdo da situacao que

3 Tradugdo livre do autor: “when in danger, your muscles tense and your heart pounds, and you may also feel afraid”

4 Tradugao livre do autor: “emotions are automatic, largely uncon- scious behavioral and cognitive responses triggered
when the brain detects a positively or negatively charged significant stimulus”
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causou essas emocdes em primeiro lugar, levando assim a interpretacdo dos sentimentos
(Elster, 1996). Ja LeDoux (2012), de uma forma médico-cientifica, mostra que enquanto
as emocOes estdo associadas a reacOes corporais que sdo ativadas por meio de
neurotransmissores e hormonas libertadas pelo cérebro, os sentimentos sdo a experiéncia

consciente dessas reacGes emocionais.

Resumindo, como observavel na Tabela 3, as emocgles sdo automaticas,
geralmente respostas cognitivas e comportamentais que sdo inconscientes, isto é, sao
acionadas quando o cérebro deteta um estimulo significativo carregado positivamente ou
negativamente. Por outro lado, 0s sentimentos sdo as percecdes conscientes de respostas
emocionais, sendo estes produtos indiretos do cérebro ao interpretar uma emocao
atribuindo significado a mesma (Damasio & Ledoux, 2012). Assim, 0s sentimentos Sao
desencadeados pelas emocdes e sdo moldados de diferentes formas pelas diferentes
experiéncias, crencas, memdrias e pensamentos ligados a essa emocdo especifica que

residem em cada individuo.

Tabela 3: Distin¢do entre emocao e sentimento

Emocéo Sentimento

Definicdo | Reacdo a um estimulo ambiental Resultado de uma experiéncia emocional
Percecdo | Inconsciente Consciente
Exemplos | Surpresa, Raiva, Desprezo Ansiedade, Felicidade

2.1.3.2. Emogdes do consumidor para com as marcas

Segundo Preijers (2016) as emocdes de uma pessoa para Com uma marca sdo um
aspeto muito importante para o Marketing, devido ao facto de essas emocdes afetarem a
forma como os consumidores se relacionam e comportam para com uma determinada
marca. Também Fetscherin et al. (2019) realcam que as emocdes que sao sentidas pelos
consumidores para com uma determinada marca ditam a probabilidade de estes
comprarem ou evitarem a marca e 0s seus produtos/servicos. Tal deve-se ao facto de as
emocdes se ativarem durante o processo de decisdo de compra do consumidor, através de
diversos estimulos emanados pelas marcas, influenciando, nesse mesmo momento, 0
comportamento que o consumidor tera de seguida (Khatoon & Rehman, 2021). Para
Preijers (2016) as emocGes surgem no consumidor devido & percecdo que estes tém de

um determinado output que € transmitido por determinada marca. A exposicao e posterior

18



interpretacdo desses sinais emitidos pela marca faz com que se desperte nos consumidores

uma diversidade de sentimentos.

Para Fetscherin et al. (2019), os consumidores, com base nas emogdes, podem
formar relacdes fortes, fracas ou inclusivamente, ignorar a marca, por serem indiferentes
a mesma. Ainda segundo os autores, relacdes fortemente positivas ou negativas sao
desenvolvidas com base na paix&o sentida pelo consumidor para com a marca, sendo que
o nivel dessa mesma paixdo dita a forca desse mesmo relacionamento. Os mesmos autores
resumem no seu estudo os diferentes tipos de relagdes que podem ocorrer, como pode ser

observado na Tabela 4:

Tabela 4: Tipos de relacionamentos dos consumidores para com as marcas

Positivo Brand Love Brand Liking
Brand

Indifference

Intervalo de
Sentimentos

Negativo Brand Hate Brand Disliking

Forte Fraco Nenhum

Intensidade da Paix&o

Fonte: Fetscherin et al. (2019)

2.2. Construcdo das emocdes negativas e do ddio

Como jé foi assinalado anteriormente, as emogdes sdo respostas a estimulos que
podem ser tanto positivos como negativos (Damasio & Ledoux, 2012). Desta forma, tal
como ¢é sugerido por Elster (1996), as emoc¢fes podem, assim, ter valéncia positiva ou
negativa. Soodan e Pandey (2016), indo de encontro a esta reflexdo, indicam que as
emocOes sentidas pelo consumidor podem levar, principalmente, a dois caminhos, a
satisfacdo ou a insatisfacdo. E ainda referido que pessoas podem ser mais facilmente
influenciadas por emocdes de valéncia negativa do que por emocdes positivas, quando se
avaliam outras pessoas ou objetos (Kucuk, 2019a). Este assunto sera discutido com maior
pormenor mais a frente. Assim, percebendo-se a importancia das emocdes negativas,
pondo o foco sobre as mesmas, uma emocao negativa pode ser considerada um estado de
mente quando determinado individuo se sente triste, insatisfeito ou odioso para com algo

ou alguém (Preijers, 2016).
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No que diz respeito ao ddio, de acordo com Kucuk (2019a), este € um dos
sentimentos mais fortes que um humano pode sentir. O mesmo autor defende também a
ideia de Romani et al. (2012), sobre o édio puder ser dirigido tanto a pessoas como
objetos. Além disso, Romani et al. (2012) indicam que mesmo que na literatura sobre
psicologia o 6dio seja normalmente associado, investigado e discutido no que diz respeito
as relacOes interpessoais, as pessoas podem também sentir édio para com objetos ou

identidades.

Um dos estudos que demonstra a importancia que o 6dio tem € o de Fehr e Russell
(1984). Neste estudo, os autores desafiam os inquiridos a indicar as emog¢des humanas
mais importantes para eles. Os resultados demonstraram que o 6dio surge como a segunda
emocao mais importante, logo a seguir ao amor. Muitos outros autores (e.g., Aumer-Ryan
& Hatfield, 2007; Rempel & Burris, 2005; Sternberg, 2003; Sternberg, 2005) concordam
que o Odio é uma emocdao negativa poderosa, sendo que Sternberg (2005) sublinha ainda

gue o 6dio é uma das emocdes mais poderosas do comportamento humano.

2.2.1. Odio, emogao ou sentimento?

O d&dio é descrito de varias formas por diferentes autores, principalmente no que
diz respeito a identifica-lo como sendo um sentimento, uma emocao ou outro tipo de
categoria. Para alguns autores, tal como é demonstrado no estudo de Rempel e Burris
(2005), o odio é visto como sendo uma emogao, sendo que Sternberg (2003) indica ainda
que o odio é espontaneo e pontual. No entanto, Fischer et al. (2018) chamam & atencédo
para o facto de que nem todos os estudiosos concordarem com esta visdo sobre o odio.
Como ja foi indicado anteriormente, Fischer et al. (2018) veem as emog¢des como sendo
eventos breves e de grande intensidade e alerta que o 6dio pode ndo ser necessariamente
uma emog&o, uma vez que este pode permanecer na pessoa durante muito tempo apds ter
ocorrido determinado incidente que tenha provocado o mesmo. Ou seja, 0 6dio em
algumas situacGes pode ser diferente de uma emocao (breve e intensa) como a raiva ou a
aversao a algo. Desta forma, Fischer et al. (2018) dividem o 6dio em dois pontos de vista.
Por um lado, pode ser uma reacdo emocional a um determinado acontecimento, que
apelida de “6dio imediato”. No entanto, muitas das vezes também pode ser um
sentimento, quando essa emocao de dédio se prolonga o longo do tempo. Fischer et al.

(2018) indicam, ainda, que esta divisdo entre visdes é alimentada devido ao facto de o
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6dio, muitas das vezes, ter uma longa duracao, bastante superior a janela temporal da acédo
que o despontou. Assim, 0 6dio nem sempre € algo que se cinge apenas a uma reacao a
algo, com grande brevidade e passageiro. Tal leva a questionar se entdo, se podera mesmo
afirmar que o 6dio € uma emocéo e ndo um sentimento duradouro (Royzman et al., 2005;
Sternberg, 2005).

De forma a resolver as contradi¢cGes entre emogdes e sentimentos em cima ja
indicadas, ao longo dos Gltimos anos, alguns autores (e.g., Fischer & Giner-Sorolla, 2016;
Fischer et al., 2018; Sternberg, 2003) sugeriram que algumas emocdes podem-se dar de
duas formas, cronicas ou imediatas. Assim, podem ser consideradas como emoges (curto
prazo) quando sdo breves e reacionarias, como também sentimentos (longo prazo) quando

estas perduram no tempo.

Ainda no &mbito da emocao, apesar de alguns autores como, por exemplo, Fehr e
Russell (1984) ja terem descrito o 6dio como uma emocdao bésica, priméria e indivisivel,
atualmente, a maioria dos autores concorda gue o0 6dio € uma emocao secundaria, ou seja,
uma emocdo que surge quando sd@o combinadas diferentes emocdes primarias e,
inclusivamente, por vezes, também com algumas emocGes secundarias a mistura (e.g.,
Farhat & Chaney, 2021; Fischer et al., 2018; Sternberg & Sternberg, 2008; Zarantonello
etal., 2016). Contudo, neste caso, voltam a surgir algumas diferencas nas opinides, desta
vez, sobre quais as emocdes primarias que, combinadas, dao origem a emocéo secundaria
do odio.

Apesar das varias definicdes sobre o tema do ddio interpessoal, existe um conceito
em particular, apelidado de Teoria Triangular do Odio. Este é ainda utilizado ao dia de
hoje como base para diferentes estudos envolvendo o 6dio, como o de Kucuk (2019b).
Quem o apresenta é, provavelmente, um dos mais importantes e mais mencionados
autores sobre o assunto na literatura, Sternberg (2003). O autor indica trés componentes

principais para a formacédo do édio:

e Negacéo da Intimidade (Aversao)
e Paixao (Raiva/Medo)

e Compromisso (Desvalorizagdo/Diminuigéo)

De forma a compreender como surgiram estes componentes, convém referir que
esta teoria deriva de outra, a Teoria Triangular do Amor, abordada em estudos anteriores

do autor como, por exemplo, em Sternberg (1986). A nocdo central da teoria do 6dio
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explicada por Sternberg (2003) consiste na premissa de que o 6dio e 0 amor estdo
relacionados e que um ajuda a explicar o outro e vice-versa. Apesar disso, amor e 6dio
ndo sdo opostos pois, 0 nivel mais baixo do amor ndo € o ddio, mas sim a total auséncia
de emocéo (Sternberg, 2003; Sternberg & Sternberg, 2008). Resumidamente, Sternberg
(2003) indica que o amor pode ser entendido através de trés componentes chave que em
conjunto, metaforicamente, formam os vertices de um triangulo. Esses trés componentes
séo a intimidade (sentimento de aproximagdo, confianga e ligagéo), a paixao (carinho e
intimidade) e o compromisso (decidir amar e definir 0 compromisso de manter esse
amor), ou seja, valorizacdo e manutencdo do sentimento. Destes trés componentes do
amor foram conceptualizados os componentes do 6dio, que passam a ser explicados de

forma mais aprofundada de seguida.

e Negacdo da Intimidade no 6dio: Aversdo

Enquanto no caso da intimidade, essa envolve uma necessidade e procura por
proximidade, a negagdo da intimidade invoca a necessidade de distanciamento.
Assim, a pessoa que sente 0dio por outra pode afastar-se da mesma por sentir
aversdo pela mesma. Esta emoc¢do pode ser causada devido as caracteristicas da

pessoa odiada, ou por a¢des que essa tenha tomado (Sternberg, 2003).

e Paixdo no 6dio: Raiva e Medo

A paixdo quando aplicada ao 6dio pode-se expressar atraves de raiva intensa e do
medo, podendo assim dar origem a extrema hostilidade para com o alvo do édio,
como forma de resposta a uma ameaca (Kucuk, 2019a; Sternberg, 2003). Esse
componente do 6dio, por norma, cresce rapidamente na pessoa, mas acaba também

por se esfumar igualmente rapido (Sternberg, 2003).

e Compromisso no Odio: Desvalorizagéo e diminuicéo através do desprezo

Trata-se da desvalorizacdo e diminuicdo através do desprezo para com o alvo do
odio, vendo este quase como que um ser ndo humano ou uma nulidade. Este
comportamento tem como objetivo alterar a forma de pensar da sociedade para
com determinada pessoa ou grupo, de forma que exista uma unanimidade na

desvalorizacdo para com a mesma (Sternberg & Sternberg, 2008).
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Sternberg (2003) vai mais longe indicando que, dependendo da intensidade de
cada uma das trés emoc¢6es em cima indicadas, estas podem desencadear diferentes tipos
de 6dio, isto devido as varias misturas possiveis dessas emog6es. De acordo com 0s
estudos do autor (Sternberg, 2003; Sternberg & Sternberg, 2008), existem trés
componentes base do odio, sendo eles o Cool Hate, Cold Hate e o Hot Hate, ou seja,
respetivamente, 6dio calmo, dédio frio e 6dio intenso. Estes trés, combinados entre si,
podem dar origem a outros tipos de 6dio, de diferentes niveis de intensidade, dependendo
da mistura e intensidades dos componentes base, sendo eles o Boiling, Simmering,

Seething e Burning Hate. O esquema do construto pode ser observado na Figura 1.

Figura 1: Teoria triangular do 6dio

Cool Hate

Aversdo/Repulsa

Negacéo da Intimidade

Boiling Hate Simmering Hate
Paixdo+ Negacéo da Negacéo da Intimidade +
Intimidade Compromisso

Burning Hate
Negacdo da Intimidade +
Paixao + Compromisso

Hot Hate Cold hate
Raiva/Medo Desvalorizacdo/Diminuicéo
Paixdo Seething Hate Compromisso

Paixdo + Compromisso

Fonte: Adaptado de Sternberg e Sternberg (2008)

2.2.2. Causas e consequéncias do 6dio em relacionamentos interpessoais

A emocdo do ddio, de uma forma interpessoal, é causada pela violacdo dos
cédigos morais (Zarantonello et al., 2016) ou devido a transgressGes extremamente
negativas por parte de outras pessoas (Fischer et al., 2018). Ja para Sternberg (2003) o
odio é ativado pela violacdo dos direitos individuais e comunitarios. Outras razdes que
podem despontar o 0dio podem ser o desrespeito, a trai¢cdo, ataques psicolégicos ou
fisicos, ou agir de forma desigual (Zarantonello et al., 2016).
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Existe ainda outra possibilidade para o que pode desencadear o 6dio, apontada por
Aumer-Ryan e Hatfield (2007), sendo essa a personalidade, mais precisamente, a
diferenca entre personalidades. No estudo, os autores descobriram que varias pessoas
indicavam como causa do seu 6dio para com outra pessoa, a personalidade da mesma,
achando-a desagradavel devido aos seus comportamentos desapraziveis. De encontro a
esta ideia vao Fischer et al. (2018), que defendem que por vezes os individuos acabam

por odiar outras pessoas, ndo por algo que elas fazem, mas pelo que elas s&o.

No que diz respeito a consequéncias nas relagdes interpessoais, as pessoas acabam
por reagir de diferentes formas perante o 6dio (Zarantonello et al., 2016). Os autores
sumarizam no seu estudo alguns dos comportamentos gerais que as pessoas podem tomar,

quando sentem &dio por algo ou alguem, sendo eles:

e Estratégias de ataque — Ataque ao alvo do édio
e Estratégias de evitagdo — Distanciamento do alvo do ddio

e Estratégias de aproximacao — Confronto do alvo do ddio

2.2.3. Odio em relacionamentos entre cliente e marca

Como ja foi indicado anteriormente, a relacdo entre o consumidor e as marcas,
segundo Aggarwal (2004), sdo orientadas pelas normas de relacionamento. Caso ocorra
a violacao destas normas, pode ocorrer uma quebra de relacionamento entre as duas partes
(Ghani & Tuhin, 2016). A relagdo deteriora-se ou chega inclusivamente a um fim, muitas
vezes, devido a marca ndo conseguir manter estas normas inviolaveis (Tuhin, 2019). A
exemplo do que é descrito atrds, Do et al. (2020) afirmam que quando as marcas ndo
conseguem cumprir para com o0s acordos ou expectativas criadas nos consumidores, estes
podem vir a sentir emogdes negativas. Tais emocdes negativas, podem levar a que o

consumidor reaja contra a marca (Khatoon & Rehman, 2021).

Park et al. (2013) vado mais longe e deixam o0 aviso, através do seu estudo, onde
demonstram que quando se dao acontecimentos ou experiéncias negativas com uma
marca, 0s consumidores tendem a sentir sentimentos negativos. Além disso, 0s autores
indicam que, inclusivamente, esses sentimentos de valéncia negativa podem acabar por
originar 6dio a marca por parte do consumidor. No estudo de Romani et al. (2012) os
autores reforcam a gravidade do assunto, alegando que o termo 6dio é uma das formas

mais gravosas de ndo gostar de uma marca.
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2.3. Brand Hate

O Brand Hate é um conceito relativamente recente no que diz respeito ao estudo
do relacionamento entre consumidor e marcas, representando este o lado mais negro e
negativo que este relacionamento pode assumir por parte do consumidor (Sarkar et al.,
2019).

2.3.1. Brand Love versus Brand Hate

Por vezes, especialmente em estudos mais antigos, alguns autores utilizaram o
Brand Love como ponto de partida para tentar explicar o conceito de Brand Hate. Esta
tentativa de inter-relacionamento entre os dois conceitos deveu-se ao facto de a literatura
sobre o Brand Love ser mais extensa e mais desenvolvida do que a do Brand Hate (e.g.,
Albert & Merunka, 2013; Batra et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006). Um dos exemplos
deste tipo de associacdo, pode-se encontrar no estudo de Batra et al. (2012), onde é dito
que Brand Love ndo é apenas a forte ligacdo que uma pessoa sente para com uma marca.
Ou seja, é mais profundo do que simplesmente gostar muito de uma marca. Os autores
indicam, assim, que 0 mesmo tipo de raciocinio pode ser aplicado ao Brand Hate, onde
este ndo se traduz apenas no facto de uma pessoa ndo gostar de uma marca pois, supera

esse nivel, indo até a um ponto extremo de negativismo e édio para com a marca.

Antes de o tema do Brand Hate ser amplamente discutido e desenvolvido por
varios autores, a primeira tentativa de explicar o Brand Hate partiu de Carroll e Ahuvia
(2006) onde, no seu estudo sobre Brand Love, definiam 0 mesmo como “o nivel de apego
emocional que um consumidor satisfeito tem por uma marca em particular” > (p.81),
argumentando de seguida que poderia existir a hipétese de o Brand Hate e o Brand Love
serem opostos um do outro. Para os autores esta hipdtese merecia maior atencéo e foi,

inclusive, indicada como um dos pontos a merecer atencdo em futuros estudos.

Com o passar do tempo foram surgindo outros estudos onde se argumentava que
0 conceito de Brand Hate ndo poderia ser simplesmente visto como o0 oposto de Brand
Love, criando assim alguma controvérsia sobre o assunto (Kucuk, 2019a). Estes mesmos

estudos argumentavam em como o0 conceito de Brand Hate ndo poderia ser visto

> Tradugdo livre do autor: “the degree of passionate emotional attachment a satisfied consumer has for a particular trade
name”
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simplesmente como o0 oposto de Brand Love, uma vez que o0 amor e 0 0dio ndo sdo
sentimentos completamente opostos, pois amor e 6dio podem ambos ser sentidos em
simultaneo por uma pessoa em relacdo a algo ou alguém, o que, por si sO, impede que
estes sejam considerados completos opostos (Zhang & Laroche, 2020). Alias, tal como
Jin et al. (2017) indicam, o amor partilha uma relacdo préxima com o édio, no que diz
respeito ao ambito das emocgBes. Também Kucuk (2019a) explica que o facto de o
consumidor ndo sentir amor por uma marca, nao significa que automaticamente este a

odeie.

O que foi dito anteriormente leva a que, por vezes, algumas pessoas possam sentir
amor e ddio para com uma marca ao mesmo tempo, por diferentes razdes (Zarantonello
et al., 2018). Tal como indica Sakulsinlapakorn e Zhang (2019), as experiéncias do
consumidor com uma marca podem, assim, ter a si associadas em simultdneo uma mistura
de sentimentos positivos e negativos. A esta mistura de emocdes simultaneas da-se o
nome de ambivaléncia do consumidor (Sipila et al., 2018). Isto, deve-se ao facto de um
consumidor poder avaliar diferentes dimensdes da marca, podendo, por exemplo, amar
determinada dimensdo da marca, mas odia-la por ndo cumprir determinados padrdes
esperados numa outra dimensdo (Prestini & Sebastiani, 2021). Esta ideia aparece
comprovada no estudo de Valenzuela et al. (2022), onde € estudada a ambivaléncia dos
consumidores no que diz respeito ao Brand Hate. Nesse mesmo estudo, foi possivel
observar que o 6dio a marca pode ndo ser absoluto, uma vez que de entre as Varias
dimensdes da marca sujeitas a avaliagdo, os consumidores podem sentir 6dio por alguns

aspetos da marca mas, em simultaneo, amar outros aspetos da mesma.

2.3.2. Conceito de Brand Hate

Uma das primeiras definicbes de Brand Hate, sem esta se auxiliar nas definigdes
de Brand Love, aparece por parte de Grégoire et al. (2009), onde estes encaram o Brand
Hate como o desejo de vinganca e de afastamento para com determinada marca, devido
a necessidade que os consumidores sentem de a punir, motivada pelos erros cometidos
pela marca para com os consumidores. Johnson et al. (2011) encaram o Brand Hate como
0 sentimento de oposi¢do a marca por parte dos consumidores, sob forma de vinganga,

que poderia advir de incidentes relacionados com falhas nos produtos ou servigos.

Uma das mais recentes definicbes de Brand Hate na literatura é a de Kucuk

(2019a), um dos autores que mais tem contribuido para o tema, definindo Brand Hate
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como “um estado psicologico, através do qual o consumidor forma emogdes intensamente
negativas e distanciamento para com as marcas que atuam de forma defeituosa,

proporcionando aos consumidores experiéncias mas ¢ dolorosas” (p.20) °.

O Brande Hate €, assim, um sentimento extremamente negativo e forte que um
consumidor sente por uma marca (Bryson et al., 2013; Joshi e Yadav, 2020; Zhang e
Laroche, 2020), representando a forma mais intensa e extrema de ndo gostar de uma
marca (Batra et al., 2012; Bryson et al., 2013; Romani et al., 2012; Zarantonello et al.,
2016). De sublinhar as palavras “intensa” e “extrema”, pois tal como ¢ indicado por
Hegner et al. (2017) e Batra et al. (2012), o Brand Hate ndo se trata apenas de nao gostar
de uma marca, mas sim, de uma resposta emocional mais intensa e extrema que 0s
consumidores tém para com a mesma. Normalmente, esse sentimento é acompanhado por

outras emocBes como, por exemplo, a raiva, tristeza ou 0 medo (Zhang & Laroche, 2020).

Kucuk (2019a) aprofunda ainda mais a defini¢ao do termo, afirmando que o Brand
Hate pode ser visto como: “o distanciamento dos consumidores para com uma marca e
todas as suas associag¢des, como resultado das intensas emogdes negativas sentidas pelos

consumidores, tais como, nojo, raiva, desprezo, desvalorizacdo e diminui¢ao’” (p.19).

2.3.3. Brand Hate e as emoc0es

Como tem vindo a ser visivel, € em torno dos varios tipos de emocdes que 0s
autores tém conceptualizado o Brand Hate, ou seja, este tende a ser discutido de uma
perspetiva emocional (Bryson et al., 2013; Fetscherin, 2019; Hegner et al., 2017; Kucuk,
2019b; Romani et al., 2015; Zarantonello et al., 2016; Zarantonello et al., 2018; Zhang &
Laroche, 2020), através de constructos multidimensionais baseados em diferentes
componentes como a raiva, desprezo e a aversdo (Fetscherin, 2019, Kucuk, 2019a) ou

raiva, tristeza e medo (Zhang & Laroche, 2020), entre outras.

O tipo de emocdes e sentimentos presentes pode levar a varias formas de odiar

uma marca. A titulo de exemplo, no estudo de Zarantonello et al. (2016) os autores

® Tradugio livre do autor: “a psychological state, whereby a consumer forms intense negative emotions and detachment
toward brands that perform poorly, and give consumers bad and painful experiences on both individual and social
level.”

7 Tradugdo livre do autor: “detachment from a brand and its associations as a result of consumers’ intense and deeply
held negative emotions such as disgust, anger, contempt, devaluation and diminution”

27



indicam que o Brand Hate pode ser decomposto em dois componentes, o Brand Hate ativo
e 0 Brand Hate passivo. O ativo inclui sentimentos como raiva e desgosto, enquanto o

passivo tem associadas a si emogdes como o medo, o desapontamento e a vergonha.

2.3.3.1. Tipologia e niveis de Brand Hate

Através da traducdo do conceito do odio aplicado a relagBes interpessoais de
Sternberg (2003) para o relacionamento entre marca e consumidor, Kucuk (2019a) e
Kucuk (2019b) dividem o Brand Hate em trés dimensdes. Elas sdo, o Cold Brand Hate,
Cool Brand Hate e o Hot Brand Hate, ou seja, respetivamente, 6dio a marca frio, édio a

marca calmo e 6dio a marca intenso:

e Cold Brand Hate: Indica o distanciamento do consumidor da marca, através do

desprezo e desvalorizacdo da marca na sua vida e da sua identidade;

e Cool Brand Hate: Indica a aversdo e repulsa sentidas pelo consumidor para com

uma marca, podendo originar repugnancia e revolta pela mesma;

e Hot Brand Hate: Indica extrema raiva e agressividade para com a marca.

Desta forma, dependendo da tipologia de Brand Hate sentida pelos consumidores,
estes podem reagir de diferentes formas (Kucuk, 2019a). De seguida sdo descritos,
segundo o autor, os comportamentos dos diferentes tipos de Brand Haters, ou seja, de

pessoas odiosas a marca.

e Cold Brand Haters: Desvalorizam a importancia da marca nas suas vidas e
desprezam a mesma. O consumidor comeca a desconectar-se lentamente da marca

e do gue a mesma representa.

e Cool Brand Haters: Experienciam emocdes negativas tais como a averséo, a
repulsa, o ressentimento e a revolta para com a marca. Neste caso, 0s sentimentos
sd0 mais intensos levando a que o consumidor ndo queira apenas distanciar-se
lentamente da marca, levando a que o consumidor se distancie o0 mais possivel da

marca, marcando linha claras de separacdo para com a mesma.
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e Hot Brand Haters: Sentem sentimentos de raiva e ansiedade extrema para com
uma marca. Os consumidores podem ter atitudes muito intensas e explosivas para
com a marca, resultado da frustracdo que sentem para com a mesma. Muitas das
vezes estes tipos de a¢Oes ddo-se contra 0s servi¢os da marca que apresentam um
maior contacto direto com o cliente, como o atendimento ao cliente. Estes podem-
se sentir traidos, devido a sentirem que a marca tirou proveito deles, ou devido a
um contrato de onde ndo podem sair e que estdo obrigados a cumprir. Este tipo de
6dio pode ser mais intenso, mas momentaneo e apresentar uma menor duragdo no
tempo (Ben-Ze’ev, 2018).

Kucuk (2019a) afirma, ainda, que podem existir combinacGes destas trés
tipologias base, formando o Boiling Brand Hate (Cool + Hot), Simmering Brand Hate
(Cool + Cold), Seething Brand Hate (Hot + Cold) e, por fim, a conjugacéo de todos, o

Burning Brand Hate, sendo o mais intenso. O conceito pode ser observado na Figura 2.

Figura 2: Tipos de Brand Hate
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Fonte: Kucuk (2019a)
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Outro autor de grande relevancia no tema é Fetscherin (2019). Este aponta
igualmente como hipotese o Brand Hate ser uma construgdo multidimensional semelhante
ao odio, assente no que diz serem os trés principais sentimentos, a aversdo, o desprezo e
a raiva. No seu estudo, simplifica a ideia dos componentes do 6dio de Sternberg (2003),
apresentando um esquema de facil interpretacdo, visivel na Tabela 5, onde é possivel
observar a constituicdo de cada tipo de Brand Hate, indo de encontro as ideias de Kucuk
(2019b).

Tabela 5: Constituicdo de cada tipo de Brand Hate de acordo com os sentimentos

Aversao Desprezo Raiva
(Negacgdo da Intimidade) (Compromisso) (CEIEL))
Cool Hate X - -
Cold Hate - X -
Hot Hate - - X
Simmering Hate X X -
Boiling Hate X - X
Seething Hate - X X
Burning Hate X X X

Fonte: Fetscherin (2019)

2.3.3.2. Diferentes severidades do Brand Hate

A severidade do Brand Hate oscila consoante o tipo de 6dio proveniente de
diferentes conjugacdes de emocdes, como as que ja foram indicadas anteriormente
(Kucuk, 2019a; Kucuk, 2019b). O autor indica, assim, trés niveis de severidade, sendo
eles: Mild Brand Hate, Moderate Brand Hate e Severe Brand Hate, ou seja,
respetivamente, édio a marca suave, 6dio a marca moderado e 6dio a marca severo. Estes
trés niveis hierarquicos, representam a escala de intensidade emocional, desde o nivel

mais baixo até ao nivel mais elevado de Brand Hate.

Segundo Kucuk (2019a), Mild Brand Hate da-se quando existe Brand Hate
baseado apenas em componentes singulares e de forma isolada, ou seja, Hot, Cool ou
Cold Brand Hate, tendo estes efeitos negativos limitados no consumidor. Por outro lado,
quando dois construtos singulares se unem, deixando de agir de forma isolada, originando
Simmering, Seething ou Boiling Hate, o nivel de 6dio do consumidor torna-se mais
elevado, chamando-se de Moderate Brand Hate. Por fim, temos o Severe Brand Hate.
Este ocorre quando os trés construtos singulares e primarios (Cold, Cool e Hot Hate) se

interligam, formando assim a tipologia de Brand Hate mais extrema e perigosa.

30



2.3.4. Consequéncias do Brand Hate

Quando um consumidor sente 6dio a marca podera ter diferentes tipos de
comportamentos. Estes podem ir desde evitar comprar a marca, até comportamentos mais
visiveis e danosos, que os consumidores insatisfeitos utilizam para demonstrar o seu

descontentamento para com a marca (Bryson et al., 2013).

Existem duas grandes principais linhas de consequéncias provenientes do Brand
Hate, o desejo de evitar a marca (Grégoire et al., 2009; Hegner et al., 2017) e o desejo de
vinganca (Fetscherin, 2019; Grégoire et al., 2009; Grégoire et al., 2010; Zourrig et al.,
2009). Grégoire et al. (2009) utilizam uma analogia que explica 0s comportamentos
anteriormente indicados dizendo que os desejos de evitar e de vinganca podem ser vistos
como técnicas de fight, ou seja, de luta, associado ao desejo de vinganca e técnicas de
flight, ou seja, de fuga. A técnica de fight, pode ser a que mais conflito e problemas
visiveis traz a marca como, por exemplo, reclamacdes publicas ou WOM negativo e
publico. Por sua vez, a técnica de flight, associada ao desejo de evitar a marca, faz com
que o consumidor tenha reacfes ndo tdo danosas para com a marca, ou seja, a fuga, a

mudanca, devido a este ter ficado desiludido com a mesma.

e Desejo de Evitar (Flight)

O desejo de evitar a marca € a necessidade que um cliente sente em cessar todos
0s contactos com a marca, de se afastar da mesma e de tudo 0 que essa possa
representar (Grégoire et al., 2009), ou seja, rejeitar deliberadamente uma marca
(Wai Lee etal., 2009). Este desejo é uma das formas mais passivas do consumidor
reagir. Os consumidores deixam de comprar a marca quando sentem ddio pela
marca (Curina et al., 2020), podendo cessar todos 0s contratos ou apoios para com
a mesma (Zarantonello et al., 2016, Zhang & Laroche, 2020) e, inclusivamente,
mudar para outra marca (Fetscherin, 2019; Grégoire et al., 2009; Zarantonello et
al., 2016).

e Desejo de Vinganga (Fight)

Este desejo define-se através do desejo do cliente punir ou prejudicar a marca
odiada, de forma a magoa-la e obter vinganca pelo mal infligido pela marca
(Grégoire et al., 2010).
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Zourrig et al. (2009) também abordam as represalias diretas e indiretas, sugerindo
que a represalia direta, pode, ainda, ser dividida em duas categorias, a vinganca e a
retaliacdo. Para os autores “vinganca difere de retaliagdo em termos de racionalidade,
efeito e comportamento™® (p. 996). Assim, a vinganca advém de sentimentos negativos
sentidos de forma mais espontanea e irracional, através do qual, o consumidor tenta obter
algum alivio imediato desses mesmos sentimentos. Ja a retaliacdo tem como objetivo a
dissuasdo de um ato hostil que foi cometido contra 0 mesmo, ou seja, € um

comportamento mais racional e delineado.

Os consumidores, como forma de vinganga, podem reclamar (Kucuk, 2019a;
Romani et al., 2012; Zarantonello et al., 2018; Zhang & Laroche, 2020), espalhar WOM
negativo (Curina et al., 2021; Hegner et al., 2017; Kucuk, 2019a; Romani et al., 2012;
Zarantonello et al., 2018; Zhang & Laroche, 2020), protestar (Joshi & Yadav, 2020;
Zarantonello et al., 2016; Zhang & Laroche, 2020), fazer ou provocar boicotes as marcas
(Kucuk, 2019a) ou retaliar contra a marca (Curina et al., 2021; Fetscherin, 2019; Hegner
et al., 2017). Outra consequéncia que foi abordada recentemente, foi a disposicdo para o
consumidor fazer sacrificios monetérios, de forma a prejudicar a marca (Fetscherin,
2019). Nesse mesmo estudo, ficou-se a saber que os 44% dos inquiridos estavam

dispostos a fazer um sacrificio financeiro para prejudicar uma marca que odiassem.

Grégoire et al. (2010), em outro estudo posterior, fazem, ainda, uma diferenciacéo,
decompondo a estratégia fight em duas subcategorias, o fight direto e o fight indireto, ou
seja, a vinganca direta ou indireta. Segundo os autores, o fight indireto, pode provocar
uma represalia/reclamacdo em privado. Este tipo de represalias da-se através de WOM
negativo sobre a marca em questdo, para com os circulos de pessoas mais proximas do
consumidor como, por exemplo, amigos e familia. J& o fight direto, implica uma represalia
mais direcionada a marca, num ambiente publico, saindo assim dos circulos mais
proximos das pessoas (Fetscherin, 2019). Outro exemplo de comportamentos de fight
direto sdo os insultos diretos a representantes das marcas que, por norma, déo a cara pelas
mesmas ou, em casos mais extremos, de consumidores que chegam a vandalizar

propriedade da marca (Grégoire et al., 2010).

8 Tradugdo livre do autor: “revenge is different from retaliation in terms of rationality, affect and behavior
goal”
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Com base no estudo de Grégoire et al. (2009), Zarantonello et al. (2016) indicam
que o Brand Hate poderia ser subdividido em duas linhas de reacdo por parte dos
consumidores, o Brand Hate ativo e o Brand Hate passivo. E indicado pelos autores que
0 Brand Hate passivo € motivado por emoc¢des como o medo, o desapontamento e a
vergonha, enquanto o ativo conta com emocdes como a raiva e o desgosto. Assim,
segundo Zarantonello et al. (2016), o Brand Hate ativo esta ligado a comportamentos de
confronto e punig¢do da marca. Por outro lado, o passivo esta conectado a comportamentos
mais passivos, sem confronto, alusivos a necessidade de evitar e se distanciar da marca.
Também no estudo de Bayarassou et al. (2020) é indicado que o Brand Hate ativo leva
ao desejo de vinganca para com a marca, enquanto o Brand Hate passivo leva ao desejo

de evitar a marca.

Outra abordagem entre os tipos de Brand Hate e as suas consequéncias foi
indicada no estudo de Fetscherin (2019). Neste, o0 autor conseguiu demonstrar que cada
um dos tipos de Brand Hate, formado por diferentes emocdes, podem levar a diferentes
consequéncias para a marca, tal como é possivel observar na Figura 3. Os autores indicam
a existéncia de consequéncias significativas para cinco tipos de Brand Hate. O Cool Hate,
leva & mudanca de marca, o Simmering Hate leva a reclamacéo privada, o Burning Hate
leva a reclamacdo publica e a vinganca e o Boiling Hate a retaliacdo, enquanto o Hot Hate

leva o consumidor a fazer sacrificios financeiros de forma a causar dano a marca.

Figura 3: Tipos de Brand Hate e os respetivos comportamentos

Repugnancia (+) Repugnancia (-)

4
A

Component
e Emocional

Desprezo

A
A

Raiva

A
v

Cool Hate Simmering Burning Hate Boiling Hot

Hate Hate Hate

Mudanga de Reclamagdo em Reclamacdo Vingancapara  Vingancga para WEFS
marca privado publica com a marca com a marca

Tipo de
Brand Hate

Tipo de
Comportamento

(fraca) (forte) (alongo termo)  (a curto termo)

Fonte: Fetscherin (2019)
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Pode ser encontrado na Tabela 6, um resumo das consequéncias e estratégias
ligadas as mesmas adotadas pelos consumidores que sentem Brand Hate. Esta é adaptada
do estudo de Silva e Amaro (2021), onde é realizada uma revisao da literatura sobre as

consequéncias do Brand Hate.

Tabela 6: Resumo das consequéncias do Brand Hate

Tipo Desejo Consequéncias Estratégia  Autores (consequéncias)
. Hegner et al. (2017);
p Evitar a marca Grégoire et al. (2009)
A c . Zhang e Laroche (2020);
S ks essar contratos/apoios £ Zarantonello et al. (2016)
S > =
I w Deixar de comprar L Curina et al. (2020)
V Fetscherin (2019);
O Mudar de Marca Grégoire et al. (2009)
Zarantonello et al. (2016)
= 2
. 5.2
Indireta L S Zhang e Laroche (2020);
Reclamacio - Zarantonello et al. (2018);
¢ Kucuk (2016);
_ £ £ Romani et al. (2012)
o) =
Direta it 5
= .
) €0 Jain e Sharma (2019);
Privado iT © | Zhang e Laroche (2020);
A - Curina et al. (2021);
T s, n\évgtli\\ﬂ/o Zarantonello et al. (2018);
| § 9 =9 Hegner et al. (2017);
= Plblico o 2 Kucuk (2016),
\Y; > s Romani et al. (2012)
o)
Zhang e Laroche (2020);
Protesto Zarantonello et al. (2016)
Bicote a marca 2 Kucuk (2016)
S Curina et al. (2021);
s = Fetscherin (2019);
Retaliacdo contra a marca £ Hegner et al. (2017);
- Grégoire et al. (2010)
Fazer sacrificios financeiros Fetscherin (2019)
para prejudicar a marca

Fonte: Adaptado de Silva e Amaro (2021)
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Grégoire et al. (2010) afirmam também que os dois tipos de vinganca abordados,
direta e indireta, acabam por se traduzir em diferentes resultados, principalmente ao nivel
das implicacGes para a marca. Por exemplo, a vinganga direta afeta fortemente os
empregados que dao a cara pela marca, resultando numa grande pressao sobre 0s mesmos,
0 que pode dificultar a manutencdo de um bom ambiente de trabalho e a preservacao da
moral e satisfacdo dos seus empregados. No entanto, a vinganga direta pode ser uma
vantagem para a marca, pois, permite identificar os consumidores indignados (Grégoire
et al., 2010). Tal é importante, pois assim é possivel tomar as devidas a¢des para reduzir
ou mesmo erradicar esse sentimento do cliente em questdo. Quando a reclamagao
acontece em privado, a amigos e familiares, € quase impossivel a marca ter conhecimento
de tal comportamento, até ser tarde de mais e perceber que perdeu o cliente (Grégoire et
al., 2010). Desta forma, torna-se mais dificil de controlar, de interromper a cadeia de
propagacdo e de reverter esse sentimento (Grégoire et al., 2010).

2.3.5. Antecedentes do Brand Hate

Kucuk (2019a) indica que “Nenhum consumidor se chateia com uma empresa ou
marca sem uma razao’ (p.126). As causas que levam um consumidor a sentir Brand Hate
podem ser classificadas em duas grandes categorias: causas relacionadas com a marca e
causas relacionadas com o consumidor (Kucuk, 2019a). Para o autor as causas
relacionadas com a marca podem-se dar devido a falhas nos produtos e servigos, bem
como por irresponsabilidade social por parte da marca. Por outro lado, as causas
relacionadas com o consumidor podem estar, por exemplo, ligadas aos tragos de

personalidade dos mesmos.

Ja Hegner et al. (2017) indica que o Brand Hate é desenvolvido devido a trés

categorias de antecedentes, sendo eles:

e Fatores relacionados com o produto
e Fatores relacionados com o consumidor

e Fatores relacionados com o contexto

9 Tradugdo livre do autor: “No consumer gets mad at a company or brand without a reason”
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O autor indica que os fatores relacionados com os produtos estdo relacionados
com a marca, podendo advir de experiéncias passadas negativas que o consumidor teve
com a marca como, por exemplo, falhas no alcance da satisfacéo, devido a falhas nos
produtos ou servigos. Por outro lado, fatores relacionados com o consumidor, estéo
associados a incongruéncias simbolicas, ou seja, devido a falhas na harmonia entre a
identidade que a marca transmite e a identidade que o consumidor tem de si mesmo. Por
altimo, os fatores relacionados com o contexto, estdo relacionados com a
incompatibilidade ideolégica entre o consumidor e marca, devido a maus
comportamentos ou agles, quer a nivel social, legal ou moral, por parte da marca, que

sejam considerados inaceitaveis aos olhos dos consumidores.

Enginkaya e Pinarbasi (2019) também demonstram uma relacdo positiva entre
experiéncia negativa passada, incongruéncia simbdlica e a incompatibilidade ideoldgica
para com o desenvolvimento do Brand Hate. Os autores indicam, ainda, que a
incongruéncia ideoldgica, no estudo em especifico, demonstrou ser o antecedente com

maior influéncia no desenvolvimento do Brand Hate.

De mencionar, ainda, Zarantonello et al. (2016) que, anteriormente a Hegner et
al., (2017), mas com grandes similaridades, no seu estudo, repartem os antecedentes do
Brand Hate por trés grupos, a que chamam de violacdo das expectativas, sistema de gosto
e conduta imprépria (por parte da marca). A violacdo das expectativas estd associada a
insatisfacdo e a experiéncias passadas negativas que o consumidor experienciou com
determinada marca. De seguida, o sistema de gosto, descrito como taste system por
Zarantonello et al. (2016) e mais tarde, como image incongruence por Zarantonello et al.
(2018), estéa relacionada com as associa¢des negativas que 0s consumidores tém para com
determinada marca e para com o que os rodeia. Por Gltimo, a conduta impropria da
marca/corporacao, esta relacionada com comportamentos levados a cabo pela marca que

sdo considerados impréprios pelos consumidores.

Hashim e Kasana (2019), no seu estudo sobre o Brand Hate na industria de fast
food, aos trés antecedentes ja mencionados (experiéncias passadas negativas,
Incongruéncia Simbolica e Incompatibilidade ideoldgica), adicionam, ainda, outros dois
possiveis antecedentes, sendo eles a fraca qualidade de relacionamento entre marca e

consumidor e o0 rumor negativo.
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Na Tabela 7, sdo resumidos os grupos de antecedentes do Brand Hate referidos

anteriormente. Esta é adaptada do estudo de Silva e Amaro (2021), onde ¢ feita uma

revisao da literatura sobre os antecedentes do Brand Hate.

Tabela 7: Grupos de antecedentes do Brand Hate

Causas

Autores

Grupos de Antecedentes

Falhas nos produtos e

Fatores relacionados com o consumidor

Causas Relacionadas com a marca SErVIGos
Irresponsabilidade social Kucuk (2019a)

. . Personalidade dos

Causas Relacionadas com o consumidor )
consumidores

. Experiéncias passadas Hegner et al.

Fatores relacionados com o produto P ) P g
negativas (2017);
Enginkaya e

Incongruéncia Simbdlica

Fatores relacionados com o contexto

Incompatibilidade ideoldgica

Pinarbasi (2019);
Hashim e Kasana
(2019)

Violagdo das Expectativas

Insatisfacdo devido a
experiéncias negativas

Sistema de Gosto

Associagdes negativas para
com a marca

Conduta Imprépria

Comportamentos
considerados inaceitaveis

Zarantonello et al.
(2016);
Zarantonello et al.
(2018)

Fonte: Adaptado de Silva e Amaro (2021)

Assim, apesar de Zarantonello et al. (2016) utilizarem nomenclaturas um pouco

diferentes, é possivel observar que as causas mais indicadas por diversos autores que

podem levar o consumidor a atingir o Brand Hate, sdo as experiéncia negativas passadas,

a incongruéncia simbolica e a incompatibilidade ideoldgica (Enginkaya & Pinarbasi,
2019; Hashim & Kasana, 2019; Hegner et al., 2017; Preijers, 2016; Zarantonello et al.,

2018). De seguida, sdo abordados, de uma forma mais detalhada, estes trés antecedentes

do Brand Hate.
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2.3.5.1. Experiéncias passadas negativas ou Violacdo das expectativas

Zarantonello et al. (2016) usando o termo de “violagéo das expectativas” e Hegner
et al. (2017) utilizando o termo “experiéncias passadas negativas” provaram, nos seus
estudos, que as experiéncias negativas que os consumidores ja tiveram no passado com
uma determinada marca podem causar Brand Hate. Estas experiéncias negativas dao-se,
muitas das vezes, devido a falhas nos produtos ou servicos das marcas, ou
exclusivamente, com o proprio atendimento e comportamento da marca para com 0s
consumidores (Hegner et al., 2017). Este é um grande problema, uma vez que segundo
Wai Lee et al. (2009), um dos principais fatores para um consumidor escolher
determinada marca é a qualidade da performance dos seus produtos e/ou servigos. Tal
deve-se em grande parte ao balanceamento entre as expectativas e as reais experiéncias
que o consumidor vivencia (Joshi & Yadav, 2020). O consumidor avalia as expectativas
formadas inicialmente com a experiéncia que obteve ao interagir com aquela marca
(Oliver, 1980). Caso as expectativas ndo tenham sido atendidas, pode gerar insatisfacao
no consumidor traduzindo-se, assim, numa experiéncia negativa, o que pode levar ao
Brand Hate (Joshi & Yadav, 2020).

e Possiveis consequéncias associadas
A violagdo das expectativas, para Zarantonello et al. (2016), tende a originar
consequéncias focadas principalmente na reclamacdo do consumidor, como o
WOM negativo e o protesto para com a marca. Hegner et al. (2017) indica que a
experiéncia passada negativa tende a levar, principalmente, a retaliacdo a marca.
Por outro lado, Enginkaya e Pinarbasi (2019) indicam que antecedentes como as
experiéncias passadas negativas, tendem a estar mais associadas a consequéncias
como a mudanca para outra marca. No mesmo sentido, Wai Lee et al. (2009)

indicam que os consumidores poderéo rejeitar ou evitar a marca.

2.3.5.2. Incongruéncia Simbdlica ou Sistema de Gosto

Incongruéncia simbolica esta ligada a fatores relacionados com o consumidor,
uma vez que esta ocorre quando uma marca ndo representa a imagem prépria do mesmo
(Hegner et al., 2017). Ou seja, quando a marca apresenta uma imagem na qual o
consumidor ndo se revé. Desta forma, existe uma diferenca entre o significado simbdlico

da marca e a identidade propria do consumidor, podendo, assim, levar a emogdes
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negativas para com a marca, ou inclusive, ao Brand Hate (Islam et al., 2019; Hegner et
al., 2017; Zarantonello et al., 2016; Zarantonello et al., 2018). Como ja foi visto,
Zarantonello et al. (2016) indica, no seu estudo, um antecedente de caracteristicas

idénticas, apelidando-o de sistema de gosto.

Os consumidores preferem relacionar-se e comprar marcas que vao de encontro a
sua propria personalidade (Sung & Huddleston, 2018) e que tenham uma imagem idéntica
a sua propria imagem (Khan & Lee, 2014). Isto acontece, pois tal como Hosany e Martin
(2012) demonstram no seu estudo, através de um resumo da literatura sobre o
comportamento do consumidor, existem duas razdes para 0s consumidores comprarem
determinado produto ou servico. As razGes podem se basear na necessidade em dar
resposta a uma necessidade basica, ou uma necessidade simbdlica. (Hosany & Martin,
2012). Esta ultima necessidade, é associada ao facto de estarem a comprar o que aquele
produto ou servigo representa (Hosany & Martin, 2012), associado ao buy on belief
(Moutinho et al., 2022).

Bryson et al. (2013), abordando as emoc0es negativas para com marcas de luxo,
indicam que a incongruéncia simbdlica também se pode dar devido ao pais de origem da

marca ou a estereétipos negativos para com a mesma.

e Possiveis consequéncias associadas

Zarantonello et al. (2016) indicam que o antecedente do sistema de gosto esta
associado a altos niveis de reducdo de apoio dos consumidores a marca e a
cessacdo de contratos com as mesmas. Enginkaya e Pinarbasi (2019) apontam
novamente a mudanca para outra marca como sendo também uma das
consequéncias mais provaveis para a incongruéncia simbolica. Hegner et al.
(2017) refere também que a incongruéncia simbdlica gera, principalmente, a
preferéncia por evitar a marca. Desta forma, é possivel observar que os
consumidores tendam a evitar ou mudar de marcas que sdo incongruentes com a

imagem que tém de si mesmos (Khan & Lee, 2014).

2.3.5.3. Incompatibilidade ideoldgica ou Conduta Impropria

A incompatibilidade ideoldgica esta ligada ao facto de as marcas ndo se estarem

a comportar segundo as crengas sociais dos consumidores, no que diz respeito a questes
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contextuais da sociedade (Hashim & Kasana, 2019). Hegner et al. (2017) definem a
incompatibilidade ideolégica como um conjunto de crencas da marca que ndo sdo
compativeis com o consumidor. Tal pode ser originado, por exemplo, devido a
irresponsabilidade ou ma conduta de determinada marca, no que diz respeito a fatores
legais, sociais ou morais. Esta ma conduta pode dar-se através de comunicacdes ou
promog¢des enganosas, mas condutas morais ou, ainda, demonstracdo de valores
inconsistentes com o que a marca publicita, podendo assim levar a emogdes negativas
para com a marca (Curina et al., 2021; Hashim & Kasana, 2019; Hegner et al., 2017). No
seu estudo, Zarantonello et al. (2016) refere-se a este fator como conduta imprépria ou

transgressdes da marca/corporacao.

e Possiveis consequéncias associadas

Zarantonello et al. (2016) indicam, no seu estudo, que de entre o0s trés grupos de
antecedentes, a conduta impropria por parte da marca é o antecedente que tende a
originar as consequéncias mais gravosas. Entre essas consequéncias, 0s autores
apontam como exemplos, a reclamacédo, 0 WOM negativo, protesto e reducéo de
apoio ou inclusivamente, cessacdo do contrato com a marca em questdo. Também
Hegner et al. (2017) e Enginkaya e Pinarbasi (2019) indicam a incompatibilidade

ideoldgica como o antecedente de maior impacto no Brand Hate.

De referir, ainda, outras conclusdes importantes, como a de Hegner et al. (2017) onde o
mesmo conclui que o WOM negativo ocorria de forma similar nos trés tipos de
antecedentes do Brand Hate acima indicados. J& Ahmed e Hashim (2018) salientam que
estas causas podem estar conectadas a forma como os consumidores interpretam os sinais
dados pelas marcas, devido aos tracos de personalidade Unicos de cada um. Oyibo e
Vassileva (2019) também acentuam a importancia dos tragos de personalidade, afirmando

que estes sdo uma das principais fontes das tomadas de decisdo de um consumidor.

Na Tabela 8 é apresentado um resumo das possiveis consequéncias baseadas nos

diferentes antecedentes associados ao Brand Hate.
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Tabela 8: Consequéncias derivadas dos antecedentes do Brand Hate

Antecedentes

Experiéncias
passadas
negativas

Violacéo das
expectativas

Hashim e Kasana (2019);
Hegner et al. (2017);
Joshi e Yadav (2020);

Zarantonello et al. (2016);

Enginkaya e Pinarbasi
(2019)

Consequéncias

WOM negativo

Zarantonello et al.

Reclamagcéo (2016)
Protesto
Retaliagdo & marca He?;‘g; 7e;[ al.
i | O,
WOM negativo He?;g;;; al.

Incongruéncia
Simbolica

Sistema de Gosto

Hegner et al. (2017)
Hashim e Kasana (2019)
Islam et al. (2018)
Zarantonello et al. (2018)
Curina et al. (2021)

Enginkaya e Pinarbasi
(2019)

Bryson et al. (2013)

Reducéo do apoio

Cessacdo de
contratos

Zarantonello et al.
(2016)

Mudanga de marca

Enginkaya e
Pinarbasi (2019)

WOM negativo

Hegner et al.
(2017)

Incompatibilidade
Ideoldgica

Conduta
impropria por
parte da marca

Curina et al. (2021)
Hegner et al. (2017)
Zarantonello et al. (2016)
Zarantonello et al. (2018)

Enginkaya e Pinarbasi
(2019)

Reclamacéo,
WOM negativo,

Reducéo de apoio,

Zarantonello et al.

(2016)
Cessacdo do
contrato
Evitacdo da marca He%; g;;; al.
. Hegner et al.
WOM
OM negativo (2017)

Fonte: Elaboracdo Prépria

2.3.6. Evolucéo do Brand Hate ao longo do tempo

O conceito de Brand Hate foi, durante algum tempo, encarado como um conceito
estatico que existe num determinado ponto especifico do tempo (Zarantonello et al.,

2018). No entanto, gracas a estudos como o de Gregoire et al. (2009) e de Zarantonello
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et al. (2018), comeca-se a entender que o Brand Hate ndo € um conceito estatico, mas sim

evolutivo.

Um dos estudos que aborda a trajetéria do Brand Hate ao longo do tempo é o de
Zarantonello et al. (2018) onde, através de um estudo qualitativo, os autores identificam
cinco possiveis tipos de trajetoria do Brand Hate. As trajetorias sdo: Negative all the way,
Down-up, Downward slope flattens, Roller coaster e Steady decrease, ou seja,
respetivamente, negativo até o fim, baixo-cima, declive descendente achatado, montanha-
russa e diminui¢do constante. No mesmo estudo, foram abordados trés antecedentes do
Brand Hate, ja indicados anteriormente, sendo eles: Experiéncias passadas negativas,
irregularidades corporativas e incongruéncia da imagem. Foi observado que existiam
antecedentes que estavam mais conectados com diferentes tipos de trajetorias do Brand
Hate. Assim, verificou-se que o Brand Hate proveniente de experiéncias passadas
negativas estava mais associado a tomar trajétérias do tipo Down-up, Downward slope
flattens e Steady decrease. Por outro lado, Brand Hate causado por um antecedente de
irregularidade corporativa estava mais associado a uma trajetoria negative all the way.
Por fim, antecedentes ligados a incongruéncia da imagem da marca associam-se mais a
uma trajetéria do tipo Roller coaster (Zarantonello et al., 2018). No anexo 2, sdo
apresentados de uma forma grafica os diferentes tipos de trajetdria indicados

anteriormente, apresentados por Zarantonello et al. (2018).

Por outro lado, a trajetdria do Brand Hate também pode ser determinada pelas
consequéncias do mesmo. Grégoire et al. (2009) estudou as trajetdrias do Brand Hate em
consequéncias como o desejo de evitar e o desejo por vinganca. Nesse estudo, foi possivel
verificar que o desejo de vinganca podera diminuir com o tempo, ao contrario do desejo
de evitar a marca, que pode aumentar ao longo do tempo, podendo chegar a um ponto em
que o dano seja irreversivel. Por consequéncia, este aumento ao longo do tempo pode
levar o cliente a tomar a decisdo de mudar para uma marca concorrente ou similar
Grégoire et al. (2009).

2.3.7. Prevencdo, gestdo e alcance da reconciliacéo

Nenhuma marca consegue corresponder de forma satisfatoria a todos os seus

consumidores e, inclusivamente, ndo consumidores, pelo que, as marcas devem intervir
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de forma a evitar ou diminuir as consequéncias que possam advir dos Brand Haters
(Curina et al., 2021).

2.3.7.1. Prevencao e Antecipacado

O tipo de relacionamento que os consumidores tém com uma marca, segundo
Cheng et al. (2012), influencia a probabilidade de os consumidores perdoarem a marca,
ou seja, quanto mais forte for esse relacionamento, maior sera a probabilidade de o
consumidor perdoar as possiveis falhas da marca. Desta forma, devem ser criadas
estratégias, por parte da marca, focadas no relacionamento com o consumidor, que
proporcionem aos clientes experiéncias memoraveis e felizes de forma a fortalecer o
relacionamento entre ambos (Tuhin, 2019). Desta forma, é possivel reduzir a
probabilidade de sentir Brand Hate e as consequéncias que dai advém, face a possiveis
falhas futuras da marca (Tuhin, 2019). As marcas devem também tentar detetar
sentimentos de 6dio o mais cedo possivel, ou seja, nas fases iniciais, de forma a poderem
criar e aplicar estratégias que proporcionem uma melhor relacéo e, acima de tudo, uma

melhor comunicagdo entre consumidor e marca (Fetscherin et al., 2019).

Para Kucuk (2019b), uma forma de detetar previamente futuros Brand Haters é
utilizando os tragos de personalidade dos mesmos como sinal de aviso. Segundo o autor,
consumidores conscienciosos, autoconfiantes e competitivos sdo consumidores mais
suscetiveis a desenvolver Brand Hate por uma marca. Assim que este tipo de perfil de
consumidor é detetado, as marcas devem dedicar uma maior atencdo a estes e as suas
reclamacdes, de forma a evitar possiveis conflitos no futuro, que poderdo rapidamente

escalar até ao Brand Hate.

Segundo Ahmed e Hashim (2018), outra forma de prevengdo é através do
desenvolvimento antecipado de estratégias de resolucdo de problemas com o consumidor
por parte das marcas. Exemplo disso pode ser, por exemplo, o desenvolvimento
antecipado de sistemas de recompensas a serem oferecidas aos clientes insatisfeitos, apos
primeiros sinais de insatisfacdo (Kucuk, 2019a). Estas podem servir de ajuda a
negociacdo e recuperacdo do cliente, possibilitando que estes parem de danificar a
reputacao da marca ou impedindo que ndo se chegue a desenvolver Brand Hate. Assim,
segundo Ahmed e Hashim (2018), quando acontecerem os primeiros problemas entre

marca e consumidor, estas estratégias podem ajudar a marca a guiar o consumidor em
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direcdo ao desejo pela reconciliacdo para com a mesma. Desta forma, salienta-se a
importancia de assim que forem detetados os primeiros sinais de insatisfacdo ou 6dio para
com a marca, esta desenvolver e estabelecer formas de comunicacgdo eficazes com o
consumidor, de forma a conseguir entender rapidamente as causas desses mesmos

sentimentos negativos (Kucuk, 2019a).

A identificacdo destes sinais primarios de insatisfacdo pode realizar-se através da
monotorizacdo e avaliagdo das interagdes entre marca e consumidor (Hegner etal., 2017).
Estas iteracbes podem-se dar, por exemplo, nas linhas de apoio ao consumidor, redes
sociais da marca e nas iteragdes entre consumidores e colaboradores nos pontos de venda
ou atendimento (Hegner et al., 2017). Quando estas interacdes se dao online, podem
também ser utilizadas ferramentas avancadas de escutar online (Kucuk, 2019a). Apesar
da importancia do ambiente online, ndo é apenas nesse ambiente que as empresas devem
procurar os sinais, pois, tal como Curina et al. (2020) recomenda as marcas devem estar
atentas ao ambiente omnicanal. Segundo os autores, os clientes insatisfeitos, de forma a
demonstrarem o seu desagrado, tém tendéncia a reclamar em varios canais, tanto online

como offline.

2.3.7.2. Alcance da Reconciliacéo

O desejo de um consumidor se reconciliar com a marca depende muito da forma
como a marca age para com estes quando falha em alguma das variaveis prometidas ou
acordadas (Ahmed & Hashim, 2018). Desta forma, é de grande importancia que as marcas
criem estratégias que consigam direcionar o cliente em direcdo a reconciliacdo com a
marca (Ahmed & Hashim, 2018; Fetscherin et al., 2019). Caso tal ndo aconteca, a relacédo
entre consumidor e marca apenas vai ficando pior e mais dificil de gerir (Fetscherin et al.,

2019). A situacdo pode, inclusivamente, tornar-se irreversivel (Ahmed & Hashim, 2018).

De acordo com Kucuk (2019a), a marca tem duas oportunidades para lidar com
as reclamac6es de um cliente. A primeira ocorre logo apds se dar uma falha por parte da
marca para com o consumidor. Se a marca conseguir atuar eficazmente apos essa falha e,
assim, conseguir satisfazer o consumidor, é bastante provavel que o incidente nao fique
muito retido na mente consumidor como uma ma experiéncia. Caso contrario, segundo
Ahmed e Hashim (2018), o consumidor podera reagir, reclamando e espalhando a

mensagem dessa ma experiéncia, através de WOM negativo. Ainda de acordo com Kucuk
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(2019a) e Joireman et al. (2013), apds esta primeira oportunidade existe, ainda, uma
segunda, de forma a ser possivel recuperar o cliente, apesar de esta ser mais dificil de

levar a bom porto, além de, tender a ser mais dispendiosa a nivel financeiro para a marca.

Caso a marca ndo consiga satisfazer o consumidor em nenhuma das oportunidades
anteriores, ou seja, caso primeiramente exista uma falha do produto e/ou servigo sem a
devida intervencéo, seguido de uma falha na recuperacao do cliente insatisfeito, a marca
pode ter dificuldades em reter os clientes (Joireman et al., 2013). Quando se da esta
situacdo, existe uma grande probabilidade de esses clientes desenvolverem sentimentos
extremamente negativos pela marca, podendo levar os mesmos a tornarem-se em Brand

Haters (Kucuk, 2019a). Todo este processo é resumido na Figura 4.

Figura 4: Processo até o consumidor se tornar um Brand Hater

—> Reclamante —> Brand Hater

\ J\ }

12 Oportunidade de atuacéo 2% Oportunidade de atuacao

Fonte: Kucuk (2019a)

2.3.7.3. Gestao do Brand Hate

Quando o cliente ja sente sentimentos extremamente negativos para com a marca,
Kucuk (2019a) sugere trés etapas para o processo de gestdo do Brand Hate. As etapas sao
ouvir, relacionar e negociar. De acordo com o autor, 0 primeiro passo que deve ser tomado
pela marca é ouvir, de forma a explorar e entender as raz6es pelas quais 0 consumidor
esta revoltado ou desenvolveu sentimentos de Brand Hate. De seguida, relacionar, ou seja,
a0 mesmo tempo que se ouve as razdes do consumidor, devem ser adicionadas perguntas
e respostas ao cliente. Desta forma, da-se a entender ao consumidor que o representante
da marca o esta a entender e que ha interesse em resolver o problema e entender o que

levou até essa situacdo. Por fim, deve ser conduzida a negociagéo, sempre auxiliada pelo
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segundo passo, o relacionamento. Neste Ultimo momento, a marca deve tentar satisfazer
os pedidos e exigéncias do cliente, sem descorar 0s interesses da empresa, de forma a
chegar a um entendimento agradavel e amigéavel para ambos os lados. Segundo Curina et
al. (2020), uma boa estratégia é interagir com o0s clientes insatisfeitos através de
plataformas online, sendo que esta forma exige um menor esforco financeiro e é dada

uma resposta mais rapidamente aos clientes insatisfeitos.

Por vezes, 0s consumidores ndo querem apenas uma compensacao, podendo estar
apenas a aguardar por uma explicacdo respeitavel, um pedido de desculpas e alguma
atencgdo ao seu problema (Ahmed & Hashim, 2018). Os autores referidos conduziram um
estudo onde séo estudadas as relacdes entre o desejo de reconciliacéo e diferentes formas
de atuacéo por parte da marca. Concluiram que a forma mais significativa e impactante
de gerir o Brand Hate, é a aplicagdo das trés formas de intervencdo em conjunto, ou seja,
um pedido de desculpas, seguido de uma compensacdo e uma explicacdo para o sucedido.

Joireman et al. (2013), anos antes, ja indicavam que a estratégia mais efetiva, neste
caso, seria a combinacdo de ac¢des. Os autores indicam que um pedido de desculpas,
juntamente com a oferta de algum tipo de compensacéo, por parte da marca, aos seus
consumidores, é mais eficaz, ao invés de aplicar esses fatores de forma independente.
Esta conjugacdo de medidas, segundo os autores, levam a diminuicdo dos niveis de raiva

e do desejo de vinganca, aumentando assim o desejo de reconciliagdo com a marca.

Hegner et al. (2017) deixam o aviso para o facto de que cada comportamento
negativo do consumidor ¢ ativado por diferentes razdes, pelo que, a forma de atuacdo para
cada um dos casos também deve ser diferente. Os autores apontam, assim, diferentes
estratégias para cada tipo de antecedente que pode levar ao Brand Hate. As mesmas serdo

indicadas de seguida:

e Experiéncias passadas negativas

Este antecedente s6 é possivel dar-se em consumidores da marca (Hegner
et al., (2017). Estudos como o de Grégoire e Fisher (2008) demonstram que 0s
consumidores leais, quando se sentem traidos, podem ser aqueles que se tornam
nos Brand Haters mais severos. Hegner et al. (2017) indicam também que se deve

avaliar a severidade da falha ocorrida e o nivel de lealdade do consumidor a marca.
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No caso de ambos os parametros serem altos, estes casos devem assim, ser 0s

primeiro a ser resolvidos.

e Incongruéncia simbdlica e incompatibilidade ideoldgica

Estes dois antecedentes podem-se aplicar tanto a consumidores como a ndo
consumidores da marca e sdo mais dificeis de medir e gerir (Hegner et al., 2017).
Segundo os autores, uma das formas de prevenir a incongruéncia simbodlica é
através da criacdo e manutencdo de uma marca com um grande nivel de
autenticidade. Outra forma pode ser estando integrada em iniciativas positivas, de
forma a conseguir obter uma congruidade simbdlica com os seus consumidores e
ndo consumidores. E também possivel prevenir a incompatibilidade ideoldgica,
evitando qualquer conduta imprépria no que diz respeito a meios legais, sociais,
morais ou éticos. A marca pode, ainda, aumentar a sua compatibilidade ideolégica
com o publico, contribuindo, por exemplo, para a preservacao do ambiente, para
a promocao da igualdade de tratamento dentro da empresa, entre outras causas.
Estas duas Ultimas estratégias s6 funcionam se forem levadas a cabo de uma forma

honesta, auténtica e sincera.

Segue-se, na Tabela 9, o resumo das estratégias de prevencdo e antecipacao, gestdo e
reconciliacdo. Esta e adaptada do estudo de Silva e Amaro (2021), onde é realizada uma
revisao da literatura sobre a gestdo do Brand Hate.
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Tabela 9: Estratégias para a prevencdo, gestdo e reconciliacdo do Brand Hate

Autores

Estratégias

Prevencao e Antecipacao

Descricao da estrategia

Relagdo com o

Tuhin (2019)

Fortalecer o relacionamento entre marca e

insatisfacdo prévios

Curina et al. (2020)
Hegner et al. (2017)

consumidor consumidor através de experiéncias.
Kucuk (2019a) As marcas devem procurar sinais de
Sinais de insatisfacdo prévios através de tecnologias

digitais e das suas plataformas, de forma a
intervir o mais rapidamente.

Personalidade do

As marcas devem ter em atencéo aos tracos de
personalidade dos consumidores, de forma a

Desenvolvimento
antecipado de
estratégias de
reconciliacdo

Ahmed e Hashim (2018)
Joireman et al. (2013)
Fetscherin et al. (2019)

. Kucuk (2019a) . ~ . L
Consumidor sinalizar aqueles que sdo mais suscetiveis de
desenvolverem Brand Hate.
Kucuk (2019a) A forma como a marca age quando ocorre uma

falha influéncia o desejo de um consumidor se
reconciliar com a marca. Devem, assim, ser
desenvolvidas, de forma antecipada,
estratégias que levem o consumidor a
reconciliagdo com a marca.

Gestao

Etapas da gestdo do

Kucuk (2019a)

A marca deve ouvir o consumidor, relacionar-
Se com 0 mesmo e negociar um entendimento

Brand Hate Curina et al. (2020) que seja satisfatorio para o consumidor e para
a marca.
Gestao Cada comportamento negativo do consumidor
ersonalizada para ¢ ativado por diferentes razdes, pelo que, a
p_ P Hegner et al. (2017) P N pelo g
diferentes forma de atuacdo para cada um dos casos
antecedentes também deve ser gerido de forma diferente.

Reconciliacdo

Oportunidades de
atuacéo

Kucuk (2019a)

Ahmed e Hashim (2018)
Joireman et al. (2013)
Fetscherin et al. (2019)

A marca deve agir logo ap6s os primeiros
sinais de insatisfacdo, de forma a evitar que a
situacdo se torne impossivel de gerir. Tem
uma segunda oportunidade para o fazer, mais
dispendiosa e com maiores consequéncias.
Ap0s essa fase, o consumidor podera ficar a
odiar a marca de forma irreversivel.

Estratégia de
reconciliacdo

Kucuk (2019a)

Ahmed e Hashim (2018)
Joireman et al. (2013)

A estratégia mais eficaz de alcancar a
reconciliagdo com o cliente é combinar um
pedido de desculpas, com uma explicagdo e
uma compensacao pelo sucedido.

Fonte: Adaptado de Silva e Amaro (2021)
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2.3.8. Brand Hate pelos setores da Industria

Curina et al. (2020) indicam que podem existir diferencas nos antecedentes e

consequéncias do Brand Hate consoante o setor em que se insere a marca. Essas

diferencas indicadas por Curina et al. (2020) serdo agora indicadas.

2.4.

Setor Alimentar

Consumidores que sentem Brand Hate a marcas do setor da comida e bebida sdo
considerados como os Brand Haters maximos. Este ddio tende a ser causado
devido a questbes ligadas a salde, causando assim incongruéncia simbdlica e
incompatibilidade ideoldgica entre consumidores e marcas. Tal acontece, no caso
dos consumidores ndo se reverem nas ag0es da marca ou, caso as marcas tomem
decisdes que causem possiveis danos a salde das pessoas. As consequéncias para
marcas ligadas diretamente a este setor podem ser diversas, desde a rejeicdo da

marca, WOM negativo, boicotes ou retaliagdo publica para com a marca.

Setor Tecnoldgico
Neste setor, o Brand Hate é causado por mas performances ou experiéncias
desagradaveis, originando assim insatisfacdo no consumidor. Tal pode originar

consequéncias como evitar a marca, WOM negativo digital e reclamac6es digitais.

Setor da Roupa e Acessorios

Dentro deste setor, o Brand Hate para com as marcas tende a ser baixo ou
intermédio, maioritariamente causado por experiéncia negativas que ocorreram
no passado. Como consequéncia, pode-se verificar o distanciamento do
consumidor para com a marca, ou o desenvolvimento de aversdo & mesma, sem

existirem, contudo, consequenciais mais ativas e publicas.

Personalidade e o comportamento do consumidor

Para Ahmed e Hashim (2018), um dos principais influenciadores do Brand Hate

e das suas causas sdo os tracos de personalidade Unicos de cada pessoa. Estes, segundo

0s autores, fazem com que os consumidores interpretem os sinais e atitudes, dados pelas

marcas, de diferentes formas. Segundo Kucuk (2019), a personalidade pode, inclusive,

influenciar a capacidade de amar ou odiar algo.
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No que diz respeito a personalidade, este € um conceito bastante abstrato, pelo que
ndo existe uma definicdo exata do mesmo (Seimiene, 2012). Apesar de tudo, de uma
forma geral, a personalidade de um determinado individuo é formada por um conjunto de
tracos de personalidade que afeta as suas atitudes e comportamentos (Roy et al., 2013).
De uma forma mais aprofundada, a personalidade de uma pessoa determina quem essa
pessoa €, uma vez que esta influencia como a pessoa se comporta, pensa, reage e toma
decisdes no seu dia a dia (Rybanska, 2015). E assim possivel indicar que a personalidade

influencia como a pessoa interage com 0 mundo a sua volta (McKenna & Bargh, 2000).

Para Bergner (2020), a personalidade de uma pessoa ¢ o “conjunto de tracos e
estilos duradouros que se exibem, cujas caracteristicas representam disposi¢des (ou seja,
tendéncias naturais ou inclinaces pessoais) dessa pessoa e maneiras pelas quais essa
pessoa difere da “pessoa normal padrio” da sua sociedade.”'? (p.4). O autor aprofunda,
ainda, a definicdo de emocéo, definindo os tracos de personalidade como sendo a
tendéncia de agir perante algo de determinada maneira, ou de sentir determinados estados
emocionais. Tal como afirma Kucuk (2019a), também os consumidores sdo afetados por
estes diferentes tracos de personalidade. Neste &mbito, a personalidade afeta ndo s6 o
comportamento do consumidor mas também as suas decisdes de compra (Rybanska,
2015; Oyibo & Vassileva, 2019).

2.4.1. Tragos de Personalidade e o Brand Hate

O primeiro e Unico autor a estudar a relagéo entre a personalidade do consumidor
e 0 Brand Hate, segundo o conhecimento até a data, foi Kucuk (2019b) utilizando o BFM.
Por exemplo, no seu estudo, o autor indica que o traco de conscienciosidade influencia o
Brand Hate. Consumidores com uma fiabilidade mais acentuada, caracteristica que faz
parte de um alto nivel do traco de conscienciosidade, sdo 0s que mais provavelmente irdo
odiar marcas, existindo uma forte conexdo com o Hot Brand Hate. Por outro lado, em
consumidores que sejam caracterizados como descuidados, ou seja, baixo nivel do traco

de conscienciosidade, tende a existir uma relacdo mais forte com o Cold Brand Hate.

10 Tradugdo livre do autor: “enduring set of traits and styles that he or she exhibits, which characteristics represent
dispositions (i.e., natural tendencies or personal inclinations) of this person, and ways in which this person differs from
the “standard normal person” in his or her society”
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Kucuk (2019b) estudou ainda outros tracos da personalidade, demonstrando que
individuos com uma maior autoconfianga, bem como pessoas com maior espirito
competitivo, podem sentir maior Brand Hate. Tal pode levar a que estes se comportem de
uma forma mais agressiva para com a marca, levando a repercussdes mais publicas e
danosas para com a marca. Desta forma, Kucuk (2019b) demonstrou existir uma relacéo
positiva entre a autoconfianca e o Hot Hate e, ainda, uma relacdo igualmente positiva
entre competitividade e o Cold Brand Hate. Indicou, ainda, existir uma relagdo negativa
entre a autoconfianga e o Cold Brand Hate. A justificacdo dada é que, possivelmente,
pessoas menos confiantes preferem apenas afastar-se das marcas que odeiam, optando
por evitar a marca, sendo menos expressivos sobre 0 seu 6dio a marca e mais reservados
nas criticas.

Outro dado importante, abordado por Kucuk (2019b), esta relacionado com a
agressividade dos consumidores. No seu estudo, o autor indica que a agressividade nao
demonstrou resultados significativos para com o Brand Hate, nem para com nenhum dos
seus niveis. Uma das justificacdes apontadas pelo autor baseia-se na forma como os
consumidores agressivos demonstram as suas emocgOes. Desta forma, é dito que, ao
inverso do que acontece com consumidores confiantes e competitivos, consumidores
agressivos nao desenvolvem um sentimento prolongado de édio. Justifica indicando que
tal pode-se dever ao facto de pessoas agressivas transmitirem imediatamente o seu
desagrado, acalmando rapidamente apds essa descarga emocional, ndo acumulando o
6dio (Kucuk, 2019b).

2.4.2. Tracos de Personalidade em estudo

Os conjuntos de tragos de personalidade que irdo ser utilizados neste estudo seréo,
em primeiro lugar, o BFM, onde se inserem o0s tragcos da extroversdo, afabilidade,
estabilidade emocional, conscienciosidade e a abertura a novas experiéncias. Em segundo
os tracos de NFD, onde estdo incluidos a manipulacdo interpessoal, a sinceridade
impulsiva e ainda a vitimizagao percebida persistente. Por Gltimo, seré ainda utilizado o
traco de personalidade de DAS. De seguida, serdo abordados os conjuntos dos tracos

indicados anteriormente de uma forma mais aprofundada.
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2.4.2.1. Big Five Model

No que diz respeito aos tracos de personalidade, 0 BFM é um dos modelos mais
utilizados em estudos, cujo foco é o comportamento do consumidor (Seimiene, 2012). O
conceito aborda cinco grandes dimens@es, correspondentes a cinco grandes tracos base
da personalidade de uma pessoa (Johnson, 2017). Inicialmente, o modelo foi
desenvolvido por Fiske (1949), sendo que, ao longo dos anos, esta teoria foi desenvolvida
e aprimorada, contando com a contribuigdo de varios outros autores (e.g., Goldberg, 1981;
McCrae & Costa, 1987; Smith, 1967).

Os cinco grandes tracos da personalidade sdo a afabilidade, a extroversao, a
conscienciosidade, a estabilidade emocional (ou neuroticismo) e abertura a novas
experiéncias. De acordo com Roy et al. (2013), os cinco grandes tracos, podem ser vistos

da seguinte forma:

e Afabilidade: Avalia a amabilidade e a fiabilidade

e Extroversao: Avalia a propensdo a ser sociavel e ativo

e Conscienciosidade: Avalia a tendéncia a ser organizado e fiavel

e Estabilidade emocional: Avalia a tendéncia a ser calmo e relaxado

e Abertura a novas experiéncias: Avalia a tendéncia a ser curioso e criativo.

Sendo que o0 modelo de avalia¢do destes cinco grandes tragos é extenso, foi criada
uma escala curta, de 10 itens, por Gosling et al. (2003) apelidada de escala TIPI (Ten-
Item Personality Inventory). Mais tarde, deu-se a validacdo da escala TIPI portuguesa,
através de Nunes et al. (2018), tendo sido esta a escala utilizada para o presente estudo.

Segundo o estudo de Rybanskd (2015), pessoas com maiores indices de
extroversao ou neuroticismo, tendem a ter um comportamento mais emocional, no que
diz respeito a tomada de decisdo de compra. Wien e Olsen (2014) também abordam a
extroversdo, indicando que pessoas mais extrovertidas tendem também a preocupar-se
com as escolhas que fazem e os efeitos que dai podem advir. Por isso, estas tendem a
partilhar mais WOM positivo, do que negativo acerca das marcas. Evans e Rothbart
(2007) vao de encontro ao que foi dito anteriormente. Estes, no seu estudo, abordam a
correlagdo da extroversdao com as valéncias das emog0es, indicando que a extroversdo
estd mais correlacionada com emog6es positivas. Por outro lado, os autores apontam o

neuroticismo como estando mais correlacionado com as emog0es negativas.
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Por outro lado, quando existem falhas por parte das marcas para com aquilo que
é prometido ao cliente, individuos conscienciosos tém maior propensdo a reclamar,
devido a possuirem um forte sentido de propdsito (Ekinci et al., 2016). Apesar disso, 0
tipo de reclamacédo realizado, podera ser influenciada pela sua maneira de agir pois,
segundo Sadeghvaziri (2020), individuos mais conscienciosos, tendem a ser
emocionalmente estaveis e calmos, tendo um grande autocontrolo dos seus impulsos e

preferindo optar por atitudes previamente planeadas, ao invés de atitudes espontaneas.

2.4.2.2. Need for Drama

A dimensdo Need for Drama, ou seja, necessidade pelo drama, avalia a propensao
ao dramatismo (Frankowski et al., 2016). Pessoas que possuem personalidades propensas
ao dramatismo, segundo Frankowski et al. (2016), vivem vidas mais caoticas, com crises
e zangas recorrentes, tendendo, inclusivamente, a arrastar familiares e amigos para esses
mesmos problemas. Os autores indicam também que o NFD é um traco de personalidade
composto. Um traco de personalidade composto é um traco que € obtido através de uma
escala que inclui e avalia em si mais do que uma dimensdo do BFM (Ones et al., 2007).
Desta forma, sendo o NFD um traco de personalidade composto, tem algumas correlagdes
com os tragos de personalidade do BFM. Assim, pessoas com um nivel de NFD acima da
média tendem a demonstrar um alto nivel de estabilidade emocional e baixos niveis de
conscienciosidade e de afabilidade, sendo pessoas neuréticas e um pouco mais

desagradaveis (Frankowski et al., 2016).

Individuos com alto NFD tendem a manipular impulsivamente os outros,
assumindo para si mesmos uma posicao de vitimizacdo, tendendo, desta forma, a serem
manipulativas, bisbilhoteiras e reativas (Frankowski et al., 2016). Segundo os autores o

NFD pode-se dividir em trés dimensdes:

e Manipulacdo Interpessoal: Traco que caracteriza a vontade que uma pessoa tem
em influenciar outras, de forma que essas se comportem de determinada forma

que seja Util aos objetivos da pessoa.

e Sinceridade Impulsiva: Traco que caracteriza a propensdo de uma pessoa falar
e partilhar ideias e opinides espontaneas, mesmo que estas sejam inapropriadas,

sem se preocupar com possiveis consequéncias sociais.
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e Vitimizagdo Persistente: Traco que avalia a propensdo da pessoa se sentir e
perceber constantemente como uma vitima, mesmo em acontecimentos normais

do dia a dia que outras pessoas tendem a ndo dar importancia.

A importancia do estudo dos tracos de personalidade integrantes do NFD advém
do facto de, como ja foi visto anteriormente, pessoas com personalidades propensas ao
drama viverem vidas cadticas repletas de crises recorrentes e vitimizacdo. Além disso,
tendem também a tentar arrastar as pessoas mais proximas consigo para esses problemas
(Frankowski et al., 2016). Tendo em conta esta ideia, o estudo da influencia destes tracos
ganha ainda maior interesse, pois, tal como Joshi e Yadav (2020) referem, as pessoas
podem desenvolver 6dio por uma marca através da influéncia direta de outros. Mais
recentemente, deu-se a validacdo da escala NFD portuguesa através de Ferreira e Caldara

(2018), tendo sido esta a escala utilizada para o presente estudo.

2.4.2.3. Desejo de Aceitagéo Social

Frankowski et al. (2016), ao abordarem o NFD, aconselham que em futuras
investigacdes, seja utilizada uma medida que avalie o desejo de aceitacdo social, de forma
a fortalecer os dados obtidos. Isto porque, tal como indica Crowne e Marlowe (1960), em
questionarios sobre personalidade, as pessoas tendem a responder de uma forma que seja

socialmente aceite.

Uma das escalas que mede o desejo social dos individuos € a Marlowe Crowne
Social Desirability Scale (MCSDS). O conceito de desejo social, segundo Crowne e
Marlowe (1960), ¢ descrito como sendo “necessidade dos sujeitos responderem de formas
culturalmente aceites” ** (p. 354) e como a “necessidade pela aprovagdo de outros” *?
(p.353). Estes individuos tendem a projetar uma imagem significativamente mais
favoravel de si mesmos, que pode ndo ir de encontro a realidade (Tan & Grace, 2008), de
forma a evitar avaliacbes negativas no que diz respeito aos seus valores sociais,
comportamentos, crencas ou opinides (Graeff, 2005). Também Scagliusi et al. (2004),

autores responsaveis pela traducéo desta escala para Portugués (do Brasil) indicam que o

1 Tradugdo livre do autor: “need for subjects to respond in culturally sanctioned ways”

2Traducio livre do autor: “need for the approval of others”
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desejo de aceitacdo social pode ser definido como a tendéncia que uma pessoa tem para

responder da forma que este acha que ¢é socialmente mais aceite.

Crowne e Marlowe (1960) criaram esta escala em resposta a distorcdo de reposta
existente em questionarios que avaliem a personalidade de um individuo. O desejo de
aceitacao social é, muitas das vezes, tida em conta como sendo uma das principais fontes
de erro associadas ao inquirido, quando se trata de inquéritos com temas sensiveis (Tan
& Grace, 2008). Assim sendo, a escala de aceitacdo social é uma fonte importante de
detecdo de viés de respostas em investigacdes sociais, psicométricas, medicas, entre
outras (Tan & Grace, 2008).

Apesar da sua larga utilizacdo ao longo do tempo, a natureza do desejo de
aceitacdo social, tem sido sempre alvo de discussao, principalmente, no que diz respeito
ao que realmente este representa (Tan & Grace, 2008). Esta discussdo questiona se 0
desejo de aceitagdo social apenas contribui para o viés de uma reposta, devendo este ser
controlado através da escala em cima indicada, tal como é comumente utilizado ou se,
por outro lado, é de facto um traco de personalidade independente. Por outras palavras,
ndo existe consenso sobre se o desejo de aceitacdo social é uma resposta de curto prazo e
determinada por fatores situacionais, ou algo permanente e inerente ao individuo,
associado aos seus tracos de personalidade, que afeta em todos os casos a sua resposta ou

comportamento (Tan & Grace, 2008).

As evidéncias sugerem que pessoas que tendam a responder de uma forma
socialmente desejavel, ou aceite, tentam também a comportar-se de acordo com esses
mesmos parametros, ditos aceitaveis (Tan & Grace, 2008). De acordo com Salgado
(2005), o “desejo social pode nao ser simplesmente a tendéncia para se adaptar a
situacBes, mas sim, a uma caracteristica estavel da personalidade” ** (p.118). Assim,
individuos que tenham um indice mais elevado de desejo de aceitacdo social, podem nao
estar condicionados apenas temporariamente pela situacdo experimental em que se
encontram mas, pode sim, dar informac&o sobre a sua personalidade (Salgado, 2005). A
ideia de que o desejo de aceitacdo social € um traco de personalidade composto é também

sustentado por Ones et al. (1996) indicando que existe uma correlagdo do desejo de

13 Tradugdo livre do autor: “social desirability may be not simply a tendency to adapt to situations, but rather a stable
personality characteristic”
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aceitacdo social com o traco de personalidade da conscienciosidade e, por consequéncia,

da estabilidade emocional do individuo.

Desta forma, € sugerido, por alguns investigadores, que o desejo de aceitacdo
reflete uma caracteristica da personalidade, devendo, assim, ser tido em conta como um
traco de personalidade, devido as suas associagdes para com as diferencas individuais na
personalidade de cada individuo (McCrae & Costa, 1983; Ones et al., 1996). Por isso,
decidiu-se utilizar o desejo de aceitagédo social como um traco de personalidade composto
e ndo apenas como uma escala de monitorizacéo de fiabilidade das respostas dadas pelos

inquiridos.

A escala original, desenvolvida por Crowne e Marlowe (1960), € composta por 33
itens. Apesar disso, devido a necessidade de uma escala de aplicagcdo mais rapida, Strahan
e Gerbasi (1973) desenvolveram, a partir da escala original, algumas versdes mais curtas
da escala, entre elas, duas escalas compostas por 10 itens, apelidadas de M-S 1 e M-S 2.
Os autores aconselham a utilizar estas escalas, quando o tempo de administracdo das
mesmas € limitado. Mais tarde, Fischer e Fick (1993) analisaram no seu estudo varias
escalas curtas, derivadas da escala original de Crowne e Marlowe (1960). Entre todas as
analisadas, segundo Fischer e Fick (1993), a escala de eleicdo é a M-C 1 de Strahan e
Gerbasi (1973). Inclusivamente, os autores indicam que esta escala representa uma
melhoria face a escala original, devido a ser curta e de facil aplicacdo tendo, ainda assim,

uma grande consisténcia interna e uma grande correlagdo com a escala original.

2.5. Modelo Conceptual e Hipdteses de Investigacéo

Tendo por base a revisao de literatura realizada, sera agora apresentado o0 modelo
conceptual que serve de base ao estudo. Este foca-se principalmente nas relacBes do
Brand Hate com os seus antecedentes e consequéncias e na influéncia dos tragos de
personalidade nessas mesmas relagbes. Para tal foram utilizados os antecedentes
indicados no estudo de Hegner et al. (2017), as consequéncias inicialmente indicadas por
Fetscherin (2019) e os tracos de personalidade associados ao BFM, NFD e DAS.

De salientar que sdo também inseridos no modelo conceptual os trés sentimentos
(aversdo, desprezo e raiva) indicados na literatura e associados ao Brand Hate por
Fetscherin (2019). A presenca destes deve-se ao objetivo suplementar do estudo,

relacionado com a averiguacdo da influéncia dos sentimentos no Brand Hate. A sua
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insercdo terd a finalidade de auxiliar o entendimento de eventuais conclus@es retiradas

quanto a relacdo do Brand Hate com as possiveis consequéncias. Esta utilizacdo advém

do estudo de Fetscherin (2019) onde é indicado que a observacdo da sua influéncia no

Brand Hate e nas possiveis consequéncias do mesmo podem ajudar a perceber 0s

comportamentos ocorridos.

O modelo conceptual pode ser observado na Figura 5, servindo de base ao estudo.

A elaboracdo deste permite elucidar as relacfes e hipdteses que serdo estudadas.

Figura 5: Modelo Conceptual

Aversao Raiva

Desprezo

Experiéncias
Passadas Negativas

Mudanca de Marca

Incompatibilidade
Ideoldgica

Reclamagdo Privada

Reclamacdo Publica

Retaliacdo a Marca

Incongruéncia
Simbolica

Vinganga & Marca

Efeito Moderador (H3, H4 e H5)
Tracos de Personalidade DAS, NFD* e BFM **

* NFD: Manipulacéo Interpessoal, Sinceridade Impulsiva e Vitimizacao Persistente

** BFM: Afabilidade, Extroversdo, Conscienciosidade, Estabilidade Emocional e Abertura
a Novas Experiéncias
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De seguida, sdo apresentadas, na Tabela 10, as hipoGteses que irdo ser analisadas,

de forma a responder aos objetivos especificos propostos no inicio deste estudo na Tabela

2.

Tabela 10: Hipoteses em estudo

N°  Hipoteses

Observacéo de pressupostos em Portugal

Hla
H1ib
Hlc

Experiéncias passadas negativas tém um impacto significativo no Brand Hate
Incompatibilidade ideoldgica tem um impacto significativo no Brand Hate

Incongruéncia simbdlica tem um impacto significativo no Brand Hate

H2a
H2b
H2c
H2d
H2e

Brand Hate tem um impacto significativo na Mudanca de Marca

Brand Hate tem um impacto significativo na Reclamac&o Privada

Brand Hate tem um impacto significativo na Reclamacéo Publica

Brand Hate tem um impacto significativo na Retaliacdo para com a marca

Brand Hate tem um impacto significativo na Vinganga para com a marca

Influéncia dos tracos de personalidade

H3

O Desejo de Aceitacdo Social possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate

H4a
H4b
H4c

A Manipulagdo Interpessoal possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate
A Sinceridade Impulsiva possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate

A Vitimizag&o Persistente possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate

H5a
H5b
H5c
H5d
H5e

A Extroversdo possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate

A Afabilidade possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate

A Conscienciosidade possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate

A Estabilidade Emocional possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate

A Abertura a Novas Experiéncias possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate

H6

Existem diferencas significativas nos tracos de personalidade entre quem odeia ou ndo uma marca

Nota: “Relacionamentos do Brand Hate” (relacionamentos do Brand Hate com os antecedentes e consequéncias)

Objetivos suplementares

a. Averiguar a relacdo dos sentimentos com o Brand Hate e as suas consequéncias
b. Averiguar a diferenca entre géneros no Brand Hate e nos seus pressupostos
c. Averiguar a evolucdo do Brand Hate e a tendéncia para perdoar as marcas
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3. Metodologia

Neste capitulo serdo abordados os métodos e ferramentas utilizadas para
desenvolver o presente estudo. Serda, ainda, discutido com maior especificidade o
questionario que serviu de base ao estudo e como este foi formulado, divulgado,

construido e quais as suas especificacoes.

3.1. Desenho da pesquisa

O desenho da pesquisa baseia-se numa pesquisa conclusiva descritiva, visto que
se pretende descrever caracteristicas de grupos relevantes, estimar percentagens numa
populacdo especifica, determinar percecdes e o grau de associacdo de determinadas
variaveis e fazer previsdes especificas. Nao ha interferéncia do pesquisador, este apenas
descreve o objeto de pesquisa. E também um estudo pré-planeado e estruturado, visto que
foram desenhadas questfes divulgadas atraves de inquérito, de forma a conseguir obter

analises e conclusdes sobre temas predefinidos.

3.2.  Tipo de Pesquisa

Do ponto de vista metodolégico, a pesquisa € uma pesquisa quantitativa, uma vez
que o presente estudo vai-se desenvolver, principalmente, a partir de uma perspetiva
quantitativa. Tal deve-se ao facto de na literatura ser indicada a necessidade de abordar a
investigacao ao Brand Hate de um ponto de vista quantitativo (Curina et al., 2021; Hegner
et al., 2017). Mais recentemente, no estudo de Yadav e Chakrabarti (2022), é indicado
que cerca de 59% dos artigos sobre Brand Hate publicados em revistas de renome
utilizaram uma metodologia de pesquisa quantitativa, validando assim a utilizacao desta

metodologia, neste tema em especifico.

3.3. Populagédo e Amostra

Muitas das vezes, tal como € o caso, as pesquisas abrangem uma populacao
demasiado grande para considerar a sua totalidade. Assim, é recorrente utilizar apenas

uma amostra, ou seja, uma parte ou subconjunto da populacéo total. Através desta amostra
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sera possivel realizar uma estimativa sobre determinadas caracteristicas dessa populacéo
(Gil, 2008).

3.3.1. Populagao

Neste estudo, a populacdo é constituida por individuos de nacionalidade
portuguesa, com idade superior a 18 anos. O critério de idade deve-se ao facto de a
maioridade em Portugal ser adquirida aos 18 anos, 0 que permite ter acesso ao consumo
de todos os tipos de produtos legais. Este € um aspeto importante, pois o estudo foca-se
no odio as marcas, por isso, 0s inquiridos devem estar legalmente possibilitados de
consumir ou adquirir qualquer tipo de produto disponibilizado. Ja o critério da
nacionalidade, neste caso, portuguesa, deve-se ao facto de o estudo analisar os

comportamentos de Brand Hate entre individuos portugueses.

3.3.2. Amostra

O tipo de amostragem utilizado foi a amostragem ndo probabilistica. Tal deve-se
ao facto de a selecdo de recolha ter dependido apenas de critérios definidos pelo
investigador, ndo obedecendo a qualquer fundamento estatistico. Tal apresenta algumas

vantagens, tais como o baixo custo e tempo empregado na recolha da amostra (Gil, 2008).

No que diz respeito a amostragem ndo probabilistica, optou-se por utilizar a
técnica de amostragem por conveniéncia. Segundo Yadav e Chakrabarti (2022), cerca de
22% dos artigos cientificos sobre Brand Hate publicados em revistas de renome
utilizaram a amostragem por conveniéncia nas suas pesquisas quantitativas. Este tipo de
amostragem deve estar associado a um alto sentido critico do pesquisar, pois pode gerar
dados tendenciosos. Desta forma, a recolha de respostas foi feita em sitios isentos, ndo
conectados a qualquer tipo de grupo, associa¢do ou plataforma de reclamagdes para com

as marcas. Este assunto serda novamente abordado nos métodos de difusdo do inquérito.

3.3.3. Averiguacdo da fiabilidade da amostra

No que diz respeito a estudos com coleta através de questiondrios, tal como
acontece no presente estudo, por vezes os inquiridos podem originar erros aleatorios ou

sistematicos (Paas et al., 2018). Devido a desatencdo dos mesmos, por vezes, estes podem
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ndo entender as instrucdes do questionario, ler incorretamente as questdes, ou selecionar
respostas erradas (Morren & Paas, 2020). A este tipo de erros da-se 0 nome de erros
aleatorios (Paas et al., 2018). Por outro lado, podem também ocorrer erros sistematicos
(Paas et al., 2018). Estes ddo-se devido a outros fatores, como o tempo, onde os inquiridos
podem responder de forma completamente aleatdria, padronizada, ou simplesmente
indicando a mesma resposta em todas as questfes (Van Herk et al., 2004). Desta forma,
este tipo de inquiridos pode ser uma fonte de erro que podera afetar a fiabilidade dos
resultados obtidos, uma vez que aumentam o ruido na amostra reduzindo, assim, a
fiabilidade (Oppenheimer et al., 2009).

Uma das solugbes para tal pode passar pela utilizacdo de uma ferramenta
metodoldgica indicada por Oppenheimer et al. (2009). Esta ferramenta consiste em
questBes de verificacdo através de instructional manipulation check (IMC), ou seja
manipulacdo instrucional. Uma questdo IMC é diferente das outras questdes, sendo que
esta se insere entre as restantes questfes do questionario, tendo por finalidade avaliar a
atencdo dos respondentes ao que estdo a ler durante o preenchimento do questionario
(Whitley & Kite, 2012). Questdes de IMC, para alem de avaliar a atencdo, sdo utilizadas
de forma a averiguar o comportamento dos respondentes, detetando comportamentos
problematicos (Paas et al., 2018). Assim, as questdes de IMC, pedem ao inquirido que
siga uma determinada instrucdo como, por exemplo, pedir para que numa escala de likert,
selecione uma determinada opgdo (Morren & Paas, 2020). Caso o inquirido falhe na

resposta solicitada, revela que ndo estava com atengdo ao questionario.

No estudo de Oppenheimer et al. (2009) é demonstrado que a identificacdo e
posterior eliminacdo deste tipo de respondentes, através da insercdo de questbes IMC,
pode levar a um aumento da fiabilidade dos dados recolhidos, bem como a um aumento
do poder estatistico do estudo. Outra das vantagens apontadas pelo autor prende-se ao

facto de ser possivel, inclusive, obter resultados mais confiaveis com uma menor amostra.

Desta forma, foram inseridas, nas partes mais extensas do questionario, trés

indicacdes de IMC, sendo elas:

e “Para demonstrar a sua atencao, selecione a op¢do 1” (inserida na questdo n°7)
e “Para demonstrar a sua atencao, selecione a opgédo 5 (inserida na questdo n°14)

e “Para demonstrar a sua atencao, selecione a op¢do 1” (inserida na questdo n°15)
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Através desta metodologia foram retirados 15 participantes do estudo,
correspondendo a cerca de 6,6% da amostra total recolhida. O tamanho da amostra sera

indicado de seguida.

3.3.4. Tamanho e Caracteriza¢cdo da Amostra

Quando existe o objetivo de coletar uma amostra, o tamanho da mesma deve ser
algo a ter em conta numa fase inicial do estudo (Friedman et al., 2015). A utilizacao de
grandes amostras levam a uma maior precisdo das estatisticas amostrais (Asiamah et al.,
2017). O tamanho da amostra tende a ser limitada pelos recursos, sendo que esses, nos
casos das investigacdes, tendem a ser o tempo e o dinheiro (Lakens, 2022). Limitagdes
de recursos como o tempo, desempenham um papel importante nas investigacdes e deve
ser tido em atencédo o custo, qualquer que seja a tipologia do mesmo, entre os dados ja

obtidos e o valor de ter acesso a mais informacdo (Lakens, 2022).

O numero de respostas recolhidas foi de 225, sendo que ja pode ser considerado
um tamanho de amostra bom, uma vez que permite conduzir os testes necessarios de
forma a dar resposta aos objetivos previamente definidos. De relembrar, ainda, que esta

amostra teve a insercdo de questdes IMC, contribuindo para 0 aumento da sua fiabilidade.

Do total dos 225 respondentes, foram retirados 4, devido a ndo terem aceitado
responder ao questionario, por ndo terem concordado com a forma como os seus dados
iriam ser processados. Foram ainda retirados outros 15 participantes, devido a terem
falhado nas questdes IMC, demonstrando falta de atengdo para com o preenchimento do
questionario. Desta forma, o tamanho da amostra fixou-se nas 204 observagdes.

Na Tabela 11 é realizada uma caracterizacdo da amostra recolhida, de forma a
descrever o perfil dos inquiridos que nela se inserem. Esta caracterizacdo foi realizada
utilizando caracteristicas sociodemograficas como o género, a nacionalidade, condicéo
perante o trabalho, nivel de escolaridade, idade, rendimento mensal liquido e, ainda, o
numero de elementos do agregado familiar. A amostra é composta apenas por individuos
de nacionalidade portuguesa. No que diz respeito ao género, € possivel observar que
existe uma maioria de respondentes do género feminino (67,6%) em relacdo ao masculino
(32,4%). No ambito do nivel de escolaridade, a maioria dos individuos teve como maior
grau de escolaridade, o grau de licenciatura (41,7%).

62



Tabela 11: Caracterizacdo da amostra

Variaveis Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Género

Feminino 138 67,6%
Masculino 66 32,4%

Nacionalidade
Portuguesa 204 100%

Condicao perante o trabalho

Estudante 69 33,8%
Trabalhador-Estudante 37 18,1%
Empregado 95 46,6%
Desempregado 2 1,0%
Reformado 1 0,5%

Nivel de Escolaridade

Ensino Secundério - 12°ano 38 18,6%
Licenciatura 85 41,7%
Mestrado 25 12,3%
Doutoramento 52 25,5%
Pds-Graduagdo 2 1,0%
CTeSP 1 0,5%
Idade

Até 24 85 41,8%
25-34 39 19,3%
35-44 16 8,0%
45 54 42 20,8%
+ 55 22 11,0%

Média = 34,50; Maximo = 67; Minimo = 18

Rendimento Mensal Liquido

1000-1499€ 40 19,6%
1500-2499€ 53 26,0%
2500-5000€ 47 23,0%
501-999€ 26 12,7%
Mais de 5000€ 8 3,9%
Menos de 500€ 4 2,0%
N&o sabe/N&o se aplica 26 12,7%

Quanto a condicdo perante o trabalho, a maioria encontra-se empregada (46,6%),

sem ter nenhum tipo de estudos a decorrer de momento, seguido dos estudantes (33,8%).
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Referéncia ainda para individuos que estdo inseridos em ambas as condicOes
anteriormente descritas, ou seja, os trabalhadores-estudantes, que representam 18,1% da
amostra. Observando a faixa etéria, destaca-se uma faixa etaria mais jovem, até aos 24
anos (41,8%), mais precisamente, entre os 18 (minimo de idade) e 0s 24 anos. Segue-se
a faixa etaria dos 45 aos 54 (20,8%), sendo a faixa menos representada a dos 35 aos 44
(8%). Existe assim uma idade meédia de aproximadamente 35 anos, com um maximo de
67 anos e um minimo de 18 anos. Por fim, no que diz respeito ao rendimento mensal
liquido do agregado, a maioria da amostra encontra-se com um rendimento entre os 1500€
e 0s 2499€ (26,0%), seguida de perto pelo intervalo de rendimento entre os 2500€ e os
5000€ (23,0%). De mencionar, ainda, que cerca de 12,7% dos inquiridos preferiu ndo
responder a esta questdo e que a maioria dos inquiridos possuia, no momento da recolha

de dados, um agregado familiar composto por 4 elementos (29,9%).

3.4. Inquérito

A técnica utilizada para a recolha de dados deste estudo foi o inquérito online
através de um questionario que pode ser consultado no apéndice A. O questionario é visto
como uma técnica de investigacdo onde estdo inseridas varias questbes que Ssdo
posteriormente apresentadas aos inquiridos, de forma a reunir informacao sobre o tema
em analise como, neste caso, sobre os comportamentos e personalidades dos individuos
(Gil, 2008). Algumas das vantagens desta técnica sdo, por exemplo, o facto de ser possivel
alcancar um nimero elevado de pessoas, repartidas por uma &rea geografica consideravel,
tal como é o caso deste estudo. Além de pratico, devido as pessoas responderem quando
Ihes for conveniente, ainda possui a vantagem de ndo existir o risco de nao ser necessario
a presenca ou intervencao de um entrevistador, pelo que ndo havera o risco de influéncia

do mesmo ao entrevistado (Gil, 2008).

3.4.1. Estrutura do questionario

No que diz respeito a estrutura do questionario este encontra-se dividido em seis
seccOes. Primeiramente, a seccdo de apresentacdo do autor e do questionario, onde é
indicada a finalidade do questionario e os objetivos do estudo em causa. Nesta secg¢éo &,
ainda, abordada a tematica da privacidade dos dados recolhidos e da forma como estes

serdo tratados. Finalizando esta sec¢do, o inquirido € questionado se percebeu os objetivos
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do estudo e a forma como os dados irdo ser tratados e, por fim, se concorda em responder

ao questionario.

A segunda seccdo do questionario, da questdo 2 até a 5, tem o objetivo de entender
se 0s inquiridos odeiam ou ja odiaram alguma marca e, em caso afirmativo, quais as
marcas odiadas e 0 porqué de existir esse 0dio. Nesta seccdo, existe uma peculiaridade
que merece ser explicada com maior detalhe. Quando os inquiridos eram questionados
sobre se odiavam, ou ja tinham sentido sentimentos extremamente negativos para com
alguma marca e estes respondiam negativamente (questdo n°2), era apresentada outra
questdo. Esta questdo (questdo n°3), era acompanhada de uma lista de marcas,
questionando se, realmente, nunca tinham odiado ou sentido sentimentos extremamente
negativos nem para com nenhuma das marcas indicadas. Os inquiridos podiam selecionar
uma das marcas, ou indicar que, realmente, ndo odiavam nenhuma marca. Inseriu-se esta
questdo adicional, pois como era questionado se 0s inquiridos sentiam ou ja tinham
sentido, ou seja, no passado, 6dio a marca, estes podiam ndo se lembrar de alguma relacéo
de ddio que tenham tido. Caso selecionassem alguma das marcas da lista, eram
apresentadas, a estes inquiridos, as mesmas questfes que eram apresentadas a quem
indicou, de forma espontanea, que odiava/odiou uma marca. Dai dar-se 0 nome Brand
Hate geral (BHG) a variavel do Brand Hate. Este igual tratamento, deve-se ao facto de,
independentemente de terem sido auxiliadas ou ndo a lembrar-se do édio para com
alguma marca, todas elas indicarem que sentiam ou sentiram, efetivamente, édio para
com uma marca. Assim, todos os inquiridos que tenham indicado uma marca pela qual
sentem ou sentiram &dio, independentemente do momento, foram incluidos nas analises
do presente estudo. A esta questdo deu-se 0 nome de Brand Hate assistido, derivado do
conhecido termo e definicdo de notoriedade assistida. Deu-se este nome, pois a
notoriedade assistida & medida fornecendo ao inquirido uma lista de marcas previamente
definidas (Laurent et al., 1995). Para fornecer essa lista de marcas que fossem possiveis
candidatas a sentir 6dio por parte dos consumidores, foi necessario, antes da realizacao
do questionario, perceber quais eram algumas das marcas mais odiadas por individuos
pertencentes a populagdo idealizada. Foi, assim, realizado um pré-estudo, através de um
pequeno questionario que depois foi partilhado, principalmente por passa a palavra. As
marcas mais mencionadas foram as seguintes: Nowo, Cabovisdo, MEO, Vodafone,
Apple, Huawei, Samsung, TAP, Ryanair e Bershka. Estas foram ent&o inseridas na lista

de marcas apresentada na respetiva questdo do questionario principal deste estudo.
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Na seccao trés, correspondente ao intervalo de questdes de 6 a 10, o objetivo é
recolher informacéao sobre as hipoteses em questdo para este estudo. Mais precisamente,
é nesta seccdo que os inquiridos sdo questionados sobre a intensidade do Brand Hate, o
gue os levou chegar a esse ponto, ou seja, 0s antecedentes e 0 que atitudes tiveram depois
de o sentirem, ou seja, as consequéncias. Nesta seccdo, 0s inquiridos sdo também

questionados sobre que sentimentos sentem para com a marca em questao.

De seguida, a quarta seccao, questdo 11 a 13, esta relacionada com a evolucéo do
Brand Hate sentido e com o possivel perdao para com as marcas alvos desse sentimento.
Na pendltima seccdo, ou seja, a quinta, os inquiridos sdo questionados sobre as suas
personalidades. Mais precisamente, é aqui que séo partilhadas as questdes que dardo
origem aos diferentes tracos que integram os trés grupos de tracos de personalidades
utilizados neste estudo (BFM, NFD e DAS).

Por fim, na sexta e Ultima seccdo, estdo presentes questdes de carécter
sociodemografico, de forma a ser possivel caracterizar com maior pormenor a amostra
recolhida. Nesta seccdo salienta-se a questao sobre o género, pois este sera utilizado para
algumas analises, uma vez que a diferenca entre géneros no Brand Hate € abordada num
dos objetivos suplementares deste estudo, tal como ja foi indicado no capitulo dos

objetivos do estudo.

3.4.2. Formato das questfes

O formato das questdes presentes no questionario é maioritariamente em formato
fechado. Tal deve-se ao facto de este tipo de questdes serem facilmente analisadas e o
estudo ser quantitativo (Gil, 2008). Estdo também presentes duas questdes abertas, de
forma a tentar entender alguns aspetos de uma forma mais profunda. Estas séo ideais para
0 proposito anteriormente apresentado, pois conferem ao inquirido uma grande liberdade
de resposta (Gil, 2008). Nessas questdes abertas foi questionado quais as marcas odiadas
e a causa desse odio. Estando as questdes fechadas em maioria no questionario utilizado,

segue-se mais informacéo sobre as mesmas. Estas apresentam-se nas seguintes formas:

e Dicotomica - apenas duas opg¢des de resposta, de onde tera de ser selecionada uma
e Escolha Gnica - vérias opcBes de respostas, mas apenas uma pode ser selecionada
e Escolha multipla — Varias op¢Oes de resposta, de onde serdo selecionadas varias

e Escala - indicar o ponto da escala que melhor representa a opinido
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De referir, ainda, que algumas das questbes sdo dependentes, uma vez que sO
fazem sentido para determinados inquiridos, sendo apresentadas consoante determinadas

respostas anteriores (Gil, 2008).

As variaveis utilizadas neste estudo foram medidas utilizando, principalmente,
escalas de medicdo de likert de sete pontos, com um intervalo compreendido entre
“Discordo Completamente” (1) a “Concordo Completamente” (7). Este formato foi
também utilizado para a medicdo dos tracos de personalidade associados ao BFM e ao
NFD. Apenas o DAS foi medido de forma diferente, utilizando um esquema de verdadeiro
e falso. Na Tabela 12, sdo sumarizados os varios aspetos associados a medicdo das
variaveis em estudo e dos tracos de personalidade, como o numero de itens, a autoria das
escalas de medicgdo das variaveis. Também é apresentada a codificacao atribuida a cada
variavel, de forma a facilitar a interpretacdo dos resultados que irdo ser apresentados mais

a frente.

Tabela 12: Medicdo das varidveis em estudo

Variavel Cod. N°de Itens Medicao

Brand Hate

Brand Hate Geral BHG 6 la7 Hegner et al. (2017)
Antecedentes

Experiéncia Negativa Passada ENP 4 la7

Incongruéncia Simbdlica IS 5 la7 Hegner et al. (2017)
Incompatibilidade Ideoldgica I 3 la7 '
Consequéncias

Mudanca de marca MM 3 la7

Reclamagdo privada RPR 3 la7

Reclamagdo publica RPU 3 la7 Fetscherin (2019)
Retaliagdo a marca RET 5 la7

Vinganca a marca VIN 4 la7

Sentimentos para com a marca

Averséo AVE 9 la7

Desprezo DES 10 la7 Fetscherin (2019)
Raiva RAI 9 la7

Tracos de Personalidade

Desejo de Aceitacdo Social DAS 10 VouF Strahan e Gerbasi (1973)
Big Five Model BFM 10 la7 Nunes et al. (2018)
Need for Drama NFD 13 la7  Ferreirae Caldara (2018)
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Sdo também indicados, na Tabela 13, os itens de avaliacdo das varidveis principais
correspondentes ao Brand Hate, antecedentes, consequéncias e sentimentos para com as
marcas que sdo apresentados no questionario. No mesmo pode, ainda, ser encontrada a

respetiva codificagdo dos varios itens.

Tabela 13: Itens de avaliagdo das variaveis principais e codificagdo dos mesmos

Cod. Itens

Brand Hate Geral

BHG.1 Estou desgostoso com a marca X

BHG.2 Né&o tolero a marca X.

BHG.3 O mundo seria um lugar melhor sem a marca X.
BHG.4 Estou totalmente irritado(a) com a marca X.
BHG.5 A marca X é horrivel.

BHG.6 Eu odeio a marca X

Experiéncias Passadas Negativas

ENP.1 O desempenho dos produtos/servigos da marca X é fraco

ENP.2  Os produtos e/ou servigos da marca X sdo maus

ENP.3 O meu 6dio para com a marca X esta associado ao mau desempenho dos produtos
ENP.4  Estou insatisfeito a com a marca X

Incongruéncia Simbdlica

IS.1 Os produtos/servigos da marca X ndo refletem quem eu sou

IS.2 Os produtos/servicos da marca X ndo se encaixam na minha personalidade
IS.3 Eu ndo quero ser visto(a) com a marca X

1S.4 A marca X néo representa quem eu sou

IS.5 A marca X simboliza o tipo de pessoa que eu ndo quero ser

Incompatibilidade Ideoldgica

1.1 Na minha opinido, a marca X age de uma forma irresponsavel
11.2 A marca X viola os padrdes morais.
1.3 A marca X ndo corresponde aos meus valores e crengas

Mudanga de Marca

MM.1  Compro a marca X com menos frequéncia do que antes
MM.2  Parei de comprar a marca X e ndo vou mais compra-la
MM.3  Mudei para uma marca concorrente

Reclamacéo Privada

RPR.1  Desencorajo amigos e parentes a comprar a marca X
RPR.2 Digo coisas negativas sobre a marca X a outras pessoas
RPR.3  N&o recomendo comprar a marca X a pessoas que procurem o meu conselho
Reclamacéo Publica

RPU.1 Envolvi-me em organiza¢fes ou grupos contra a marca X
RPU.2 Fiz queixa da marca X a policia

RPU.3 Reclamei sobre a marca X a agéncias externas
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Retaliacao

RET.1 Roubei de alguma forma a marca X

RET.2 Infringi a lei de forma a me vingar da marca X

RET.3 Danifiquei intencionalmente coisas pertencentes & marca X

RET.4  Abusei ou desperdicei intencionalmente recursos da marca X de forma a prejudicar
RET.5 Ameacei funcionarios da marca X de que me iria vingar do mal ocorrido

Vinganga

VIN.1  Imaginei como ferir a Marca X

VIN.2  Fiquei obcecado com o que poderia fazer para me vingar da marca X

VIN.3  Fiz com que uma das missdes da minha vida fosse danificar a marca X
VIN.4  Fiquei fascinado com as varias maneiras como poderia prejudicar a marca X

Aversdo para com a marca

AVE.1 Nao sinto nenhuma compaix&o pela marca X

AVE.2 Acho que a marca X é nojenta.

AVE.3 Sinto que a marca X é repugnante para mim

AVE.4 Nao tenho qualquer simpatia pela marca X

AVE.5 Nunca me iria associar de livre vontade com a marca X
AVE.6 Sinto que a marca X n&o representa quem eu sou

AVE.7 A marca X é repugnante para mim

AVE.8 Nao acredito que pudesse comunicar com pessoas da marca X
AVE.9 Nao tenho qualquer empatia pela Marca X

Desprezo para com a marca

DES.1 Estou comprometido a lutar contra a marca X

DES.2 O publico deveria ser informado sobre o perigo da marca X

DES.3 Nunca devemos desistir da nossa luta contra a marca X

DES.4 As pessoas necessitam de ter um papel ativo em se manifestarem contra a marca X
DES.5 As pessoas precisam de se comprometer com a luta contra a marca X

DES.6 A luta contra a marca X é importante, independentemente custos

DES.7 Precisamos de educar as pessoas sobre 0 perigo que a marca X representa
DES.8 Temos de nos proteger da Marca X a qualquer custo

DES.9 Juntava-me a um movimento que visasse lutar contra a marca X

DES.10 Nao consigo imaginar que a marca X mude o seu comportamento prejudicial
Raiva

RAI.1  Pensar na marca X deixa-me inseguro/a

RAI.2  Pensar na marca X assusta-me

RAL3  Asvezes ndo consigo tirar da cabeca a ameaga que a marca X representa
RAI.4  Pessoalmente sinto-me ameacado/a pela marca X

RAIL5  Por vezes 0 meu coragdo bate mais rapido de raiva quando penso na marca X
RAIL6 A marca X apresenta um perigo claro e presente para mim e para outros
RAIL.7 A marca X é realmente assustadora

RAI.8 Quando penso na marca X fico muito zangado/a

RAIL.9 Sinto uma raiva intensa quando penso na marca X
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3.4.3. Pré-teste

Antes de o questionario principal ter sido divulgado de forma definitiva foi,
primeiramente, conduzido um pre-teste. Este é sugerido por Gil (2008) e é encarado como
um teste preliminar do questionario. Através deste é possivel encontrar falhas de redacéo
ou design, como, por exemplo, o tempo de resposta, a complexidade, incompreensao de
determinadas questdes. Desta forma, foi conduzido um pré teste a individuos pertencentes
a populacdo descrita anteriormente, utilizando como base, uma amostra por conveniéncia,
resultando assim numa amostra composta por 11 individuos. Esta sele¢do deveu-se ao
facto de, idealmente, o pré-teste dever ser realizado a entre 10 e 20 pessoas, que estejam

inseridas na populacao da pesquisa (Gil, 2008).

Neste pré-teste foram apontados alguns erros na redacdo do questionario, bem
como algumas incoeréncias no que diz respeito a estrutura do mesmo, devido a presenca
de questBes dependentes mal definidas. Serviu também para apurar que o tempo médio
de resposta foi de seis minutos e meio. Alem disso, foi indicada por varios inquiridos
alguma confusdo em uma das questbes apresentadas. Mais precisamente, uma das
questBes que integram o conjunto de questbes que medem a incompatibilidade ideoldgica,
retiradas do estudo de Hegner et al. (2017), onde esta variavel era medida através de 4
questdes. A confusdo estava na questdo: “A marca X atua de uma forma ndo ética”.
Alguns inquiridos alegaram confusdo com o termo “ética”, ou confusdo sobre se a questdo
se referia a algum tipo de ética em especifico. Assim, decidiu-se retirar a questao, ficando
a incompatibilidade ideoldgica a ser avaliada por trés questdes. Para a decisdo contribuiu

o facto das outras questfes desse grupo serem idénticas e avaliarem o mesmo indicador.

3.5. Recolha de dados

Durante a fase de inquérito, a divulgacao do questionario foi realizada através de
ferramentas web. Entre as razdes para este tipo de divulgacdo estdo as circunstancias
durante as quais este estudo foi realizado em plena pandemia de Covid19 e o facto de se
pretender inquirir pessoas de varios pontos do pais. O periodo de recolha de respostas
decorreu entre 9 de janeiro de 2022 e 31 de margo de 2022.

De forma a divulgar o mesmo este foi partilhado repetidamente em varios grupos
de Facebook portugueses, sem estarem associado a nenhuma regido, distrito ou cidade

em especifico. Tal aconteceu por forma a ndo haver grandes tendéncias regionais, ou seja,
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grupos com uma representatividade elevada de determinadas regiGes. Houve ainda o
cuidado de selecionar grupos e plataformas sem qualquer tipo de associa¢do a marcas ou
assuntos relacionados com marcas ou, inclusivamente, com o ddio as mesmas. Assim,

houve cuidado para que a probabilidade de sentir Brand Hate ndo fosse tendenciosa.

Além desse tipo de divulgagédo, o questionério foi também divulgado através de
email, tanto pelo autor do estudo como pelos dois orientadores do estudo. Ambos 0s
coordenadores contribuiram utilizando a divulgacdo via email, para listas de email de
alunos e professores inseridos no IPV. A divulgacdo via email realizada pelo autor foi
realizada para listas de emails de docentes de variadas instituicdes de ensino superior
presentes em territério portugués. Tal ajudou ndo sé a distribuicdo geografica mas

também a distribuicdo de idades.

3.6. Analise e Tratamento dos dados

O tratamento e analise dos dados foram realizados através de trés softwares. Para
as analises quantitativas, utilizou-se o Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
V.26 e 0 SmartPLS V.3. O NVivo V.12, foi utilizado para analisar as frequéncias das

marcas e as causas indicadas pelos respondentes através de uma questao aberta.

O SPSS foi utilizado para realizar toda a analise descritiva da amostra e, ainda
para dar resposta a alguns objetivos suplementares. Além disso, foi também utilizado para
dar resposta a hipdtese H6. Para tal, através do SPSS foram conduzidos alguns testes
paramétricos, com destaque para os testes t de student e Qui Quadrado. Todos os testes
e analises realizados contaram com uma significancia de 95%. Apenas sdo demonstrados
no estudo os testes que apresentam significancia estatistica, salvo raros casos, onde a ndo

significancia da analise demonstre importancia.

Por outro lado, de forma a avaliar os relacionamentos entre o Brand Hate e 0s seus
antecedentes e consequéncias (H1 e H2), recorreu-se ao structural equation modeling
(SEM), ou seja, a modelacdo de equacdes estruturais, através do método de partial least
square (PLS), correspondente aos minimos quadrados parciais, sendo conduzido através
da andlise de variancias (Wong, 2013). De salientar que o método SEM é o método mais
utilizado em estudos quantitativos sobre Brand Hate. Este método é utilizado em cerca de
85% dos estudos sobre o Brand Hate, cujos resultados tenham sido publicados em revistas
de renome (Yadav & Chakrabarti, 2022).
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Esta técnica, € apelidada de PLS-SEM, por vezes também chamado de PLS path
modeling, ou seja, procura estimar relagdes complexas, entre varias variaveis dependentes
e independentes de interesse (Hair et al., 2021b; Wong, 2013). Para tal foi utilizado o
software SmartPLS, sendo que este permite a aplicacdo PLS-SEM, possibilitando aos
marketeers examinar, de uma forma mais facil e visual, as possiveis relaces existentes

entre varias variaveis de interesse (Wong, 2013).

O PLS-SEM tem algumas vantagens, sendo a primeira delas o facto de néo ter
assuncoes sobre a distribuicdo dos dados (Hair et al., 2021a), ou seja, ndo existe, por
exemplo, a necessidade da verificagdo da normalidade dos dados. Ainda assim, € sugerido
por Hair et al. (2021b) que a normalidade seja verificada utilizando os valores de
Skewness, ou seja, de assimetria e os valores de Kurtosis, ou seja, de curtose, fornecidos
pelo SmartPLS. A skewness observa a simetria da distribuicdo dos valores de uma
varidvel, enquanto a kurtosis avalia se a distribuigdo dessa variavel é pontiaguda, ou seja,
se a distribuicao é estreita, com a maioria dos valores concentrada num determinado valor
(Hair et al., 2021b). E sugerido que para uma distribuicdo normal os valores de skewness
estejam compreendidos entre 1 e -1, sendo que é aceitavel que estes se encontrem entre 2
e -2. No que diz respeito a kurtosis, segue-se a mesma regra, onde caso os valores
ultrapassem o valor de 2 ou -2, podera ser sinal de uma distribuicdo anormal (Hair et al.,

2021a). Esta informacao sera importante mais a frente.

Outra vantagem do PLS, € a sua capacidade de conseguir ser bem-sucedido
utilizando amostra pequenas, conseguindo, mesmo com estas, atingir um alto nivel de
poder estatistico (Hair et al., 2019; Wong, 2013). Apesar de ter um bom desempenho com
amostras pequenas, existem algumas regras que devem ser seguidas quando aplicado o
PLS, no que diz respeito & dimenséo da amostra. Tal como Hair et al. (2021b) indica, o
tamanho da amostra deve ser, pelo menos, dez vezes o nUmero maximo de setas apontadas
a latente com o maior numero de setas apontadas nesse modelo. Além disso, Wong (2013)
indica que o objetivo do investigador ndo deve ser apenas apontar ao minimo do tamanho
de amostra aconselhada, sugerindo que esse nimero seja um pouco ultrapassado. Assim,
0 autor sugere que, por exemplo, se existir uma regressdao com trés varidveis
independentes, o tamanho da amostra deve ser de 59 individuos. No caso deste estudo, o
tamanho da amostra utilizada é de 94 individuos, pelo que é possivel afirmar que esta
acima do sugerido o que, segundo Hair et al. (2021b), aumenta a precisao das estimativas
obtidas pelo PLS-SEM.
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A utilizacdo deste tipo de andlise através do SmartPLS permitiu, ainda, avaliar a
moderacdo dos tracos de personalidade nos relacionamentos do Brand Hate (H3, H4 e
H5). A moderacdo é indicada por Hair et al. (2021b) como o seguinte: “Moderagdo
descreve uma situacdo na qual o relacionamento entre dois construtos ndo € constante,
mas depende de valores de uma terceira variavel, referida como variavel moderadora”4
(p.156). Determinado moderador pode, assim, alterar a forca ou até a direcdo de um

relacionamento entre dois construtos do modelo (Hair et al., 2021b).

De forma a analisar a moderagdo dos tragos de personalidade, foi utilizado um
tipo de analise moderadora, chamada de Multigroup Analysis (MGA), ou seja, uma
analise multi-grupos. Atraves deste tipo de andlise, € possivel compreender se existem
diferencas significativas entre grupos que sdo pré-estabelecidos, comparando o modelo
existente entre os diferentes grupos de respondentes. Por norma, de forma a conduzir este
tipo de andlise os moderadores devem ser variaveis categoricas, divididas em duas
categorias (Hair et al., 2021b). Esta analise testa se alguns parametros, como os path
coeffcients, diferem significativamente entre os dois grupos (Hair et al., 2021b) pelo que,
pode também ser apelidado de Partial least squares structural equation modeling
multigroup analysis (PLS-MGA) (Matthews, 2017). Este tipo de anélise é um método
eficiente de avaliar a moderacdo entre varios relacionamentos, ao contrario da analise
moderadora simples, que apenas avalia uma Unica relacdo de cada vez. De acordo com
Hair et al. (2016) “esta abordagem oferece uma imagem mais completa da influéncia do
moderador nos resultados da analise, nos resultados da anélise & medida que o foco muda
de examinar o impacto apenas num relacionamento especifico de modelo, para examinar

0 seu impacto em todos os relacionamentos de modelo” ** (p.157).

De salientar, ainda, que os testes a significancia estatistica realizados através do
SmartPLS, serdo conduzidos através do procedimento ndo paramétrico denominado de
bootstrapping. Este procedimento permite testar a significancia estatistica de varios
resultados do PLS-SEM. Este procedimento € realizado através da criacdo de subamostras
compostas por observagdes sorteadas aleatoriamente provenientes da amostra original,

que depois sdo utilizadas para estimar o PLS path model (Hair et al., 2016).

1% Tradugdo livre do autor: “Moderation describes a situation in which the relationship between two constructs is not constant
but depends on the values of a third variable, referred to as a moderator variable”

15 Tradugdo livre do autor: “this approach offers a more complete picture of the moderator’s influence on the analysis results
as the focus shifts from examining its impact on one specific model relationship to examining its impact on all model
relationships”
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4. Resultados

Neste capitulo serdo analisados os dados recolhidos e apresentados 0s resultados
obtidos. Este estara dividido em trés partes. Primeiramente, pode-se encontrar analises
meramente descritivas. Em segundo lugar, sdo apresentadas analises para averiguar as
diferencas entre géneros utilizando o SPSS. Por ultimo, poderdo encontrar-se as analises

as hipoteses associadas a este estudo, utilizando, principalmente, o SmartPLS.

4.1. Analise Descritiva

Nesta primeira parte da analise dos resultados, a analise descritiva ira abordar
temas como a frequéncia do Brand Hate, as marcas e setores mais atingidos, a evolugéo

e perddo do mesmo e, ainda, 0s seus antecedentes e consequéncias.

4.1.1. Marcas e setores mais atingidos pelo Brand Hate

Com o auxilio do NVivo, foi possivel averiguar as frequéncias das marcas indicadas.
Observando a Tabela 14, cerca de 46% dos inquiridos indicou sentir, ou j& ter sentido,
sentimentos extremamente negativos por uma determinada marca, ou seja, sentir Brand
Hate.

Tabela 14: Percentagem de respondentes que sentem Brand Hate

Frequéncia Percentagem

Né&o 110 53,9%
Sim 94 46,1%
Total 204 100,0%

Em primeiro lugar, era perguntado aos inquiridos se sentiam ou ja tinham sentido
sentimento extremamente negativos. Em caso afirmativo, era pedido que indicassem as
marcas que odiavam. Entre todas as indicadas, as marcas mais indicadas foram a MEO
(5,04%) e a NOS (4,20%). De notar que os inquiridos podiam indicar mais do que uma
marca, tendo sido mencionadas 76 marcas diferentes, entre 110 indicacGes feitas por 61
individuos. Além disso, era pedido que indicassem, em primeiro lugar, aquela que mais

odiassem, pois seria essa a marca de referéncia na continuacéo do questionario.
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Caso os inquiridos indicassem que nao odiavam nenhuma marca, era apresentada
uma lista de marcas, questionando se nunca tinham odiado ou sentido sentimentos
extremamente negativos para com nenhuma daquelas marcas. Nesse caso, em termos de
Brand Hate Assistido, a MEO (45,45%) foi a mais referida. De seguida, aparecem duas
marcas de companhias aéreas, a TAP (21,21%) e a Ryanair (15,15%). Neste ambito foram
mencionadas 8 marcas diferentes, entre 33 indicacdes feitas por 33 individuos. As marcas

mais mencionadas podem ser observadas na Tabela 15.

Tabela 15: Marcas mencionadas

BH Espontaneo Percentagem BH Assistido Percentagem
NOS 5,04% MEO 45,4%
MEO 4,20% TAP 21,2%
Apple 3,36% Ryanair 15,1%
Shein 3,36% Caboviséo 6,0%

FC Porto 4,20% Apple 3,0%

Foi possivel também concluir que, de entre o total das marcas indicadas, estas
pertenciam, principalmente, ao setor da tecnologia e servicos tecnoldgicos (43,2%). Na
Figura 6, podem ser encontrados os setores cuja percentagem tenha sido superior a 10%.

Figura 6: Setores mais mencionados
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No que diz respeito as causas para 0 Brand Hate sentido para com estas marcas,
foi realizada uma anélise de frequéncia de palavras através do software NVivo, podendo
esta ser encontrada na Figura 7. Foi possivel observar que as palavras mais mencionadas,
quando questionados sobre as causas do Brand Hate, foram: Mau, Servico, Produtos,

Cliente, Qualidade, Atendimento, Experiéncia e Problema.

Figura 7: Nuvem de palavras mais mencionadas sobre as causas do Brand Hate
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4.1.2. Evolucéo e perddo do Brand Hate

Os inquiridos foram questionados, de forma opcional, se o seu 6dio, ao longo do tempo,
tinha diminuido, mantido igual ou se, inclusivamente, tinha aumentado. E possivel
observar os resultados atraves da Tabela 16. A maioria dos respondentes (68,9%) indicou
que o seu 6dio se manteve igual com o passar do tempo, sendo que 13,3% indicou,

inclusive, que o seu édio tinha aumentado.

Tabela 16: Evolucdo do Brand Hate

Frequéncia Percentagem Percentagem valida
Diminuiu 16 7,8% 17,8%
Manteve-se igual 62 30,4% 68,9%
Aumentou 12 5,9% 13,3%
Total 90 44,1% 100,0%
Omisso 114 55,9%
Total 204 100,0%
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Quando questionados sobre se ja tinham perdoado a marca odiada ou que tinham
odiado no passado, 72,3% indicou que ainda nao tinha perdoado a marca, contrastando

com 0s 27,7% de respondentes que afirmou ja ter perdoado a marca (Tabela 17).

Tabela 17: Perddo do Brand Hate

Frequéncia Percentagem Percentagem valida
Néo 68 33,3% 72,3%
Sim 26 12,7% 27,7%
Total 94 46,1% 100,0%
Omisso 110 53,9%
Total 204 100,0%

De uma forma opcional, foi ainda questionado aos inquiridos que tinham indicado
anteriormente que ndo haviam perdoado a marca odiada, qual a probabilidade de estes a

virem a perdoar no futuro (Tabela 18).

Tabela 18: Probabilidade de perdoar a marca

Frequéncia Percentagem Percentagem Valida Média D.P

Extremamente improvavel 24 11,8% 35,3%

Improvavel 23 11,3% 33,8%

Indeciso 18 8,80% 26,5% 2,03 0,97
Provavel 1 0,50% 1,50%

Extremamente provéavel 2 1,00% 2,90%

Total 68 33,3% 100,0%

Omisso 136 66,7%

Total 204 100,0%

Através da observacdo da média das respostas obtidas (2,03), foi possivel concluir
que em média, serd improvavel que as pessoas que ndo tinham perdoado as marcas o
viessem a fazer no futuro. De salientar que apenas 4,4% dos respondentes indicou que
seria provavel ou extremamente provavel vir a perdoar. Por outro lado, cerca de 69,1%

indicou ser improvavel ou extremamente improvavel esse perdao vir a acontecer.
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4.1.3. Antecedentes, Consequéncias e sentimentos do Brand Hate

Na Tabela 19, entre os itens que medem o Brand Hate, destaca-se o facto de os
respondentes estarem desgostosos com a marca (5,28). A meédia da variavel do Brand

Hate, calculada através da média das médias dos seus itens, situa-se nos 4,54.

Tabela 19: Média do Brand Hate e dos seus itens

Média D.P
Brand Hate
Estou desgostoso com a marca X 5,28 1,88
Néao tolero a marca X. 471 1,94
O mundo seria um lugar melhor sem a marca X. 4.06 2,21
Estou totalmente irritado(a) com a marca X. 4.64 1,91
A marca X é horrivel. 4,41 1,94
Eu odeio a marca X 4,16 2,10

Média das Médias 4,54

Pode-se agora observar, através da Tabela 20, as médias dos antecedentes do
Brand Hate. E possivel apurar que existe um equilibrio entre os trés antecedentes, com

destaque para as experiéncias passadas negativas (4,87).

Tabela 20: Médias dos antecedentes do Brand Hate e dos seus itens

Média D.P

Experiéncias Passadas Negativas

O desempenho dos produtos/servigos da marca X é fraco 481 1,78
Os produtos e/ou servigos da marca X sao maus 469 1,77
O 6dio para com a marca X esta associado ao mau desempenho dos produtos 451 2,34
Estou insatisfeito(a) com a marca X 548 1,78

Média das Médias 4,87

Incongruéncia Simbdlica

Os produtos/servigos da marca X ndo refletem quem eu sou 507 2,01
Os produtos/servigos da marca X ndo se encaixam na minha personalidade 494 2,01
Eu ndo quero ser visto(a) com a marca X 4,23 2,14
A marca X ndo representa quem eu sou 497 2,08
A marca X simboliza o tipo de pessoa que eu ndo quero ser 4,72 2,09

Média das Médias 4,78

Incompatibilidade Ideoldgica

Na minha opinido, a marca X age de uma forma irresponsavel 4,99 2,05
A marca X viola os padrdes morais 459 2,22
A marca X ndo corresponde aos meus valores e crengas 502 2,10

Média das Médias 4,86
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No que diz respeito as consequéncias do Brand Hate, apresentadas na Tabela 21,
destacam-se pela elevada concordancia a reclamacdo privada (5,52) e a mudanca de
marca (4,96). Na reclamacdo privada, destaca-se o facto de os respondentes ndo
recomendarem determinada marca quando é pedido o seu conselho ou opinido (5,79). As
restantes consequéncias destacam-se pela discordancia, especialmente no que diz respeito
a retaliacdo para com a marca (1,30) e a vinganca para com a marca (1,44). Desta forma,
nota-se uma maior concordancia para com comportamentos menos ativos e menos

vingativos.

Tabela 21: Médias das consequéncias do Brand Hate e dos seus itens

Média D.P

Mudanga de Marca

Compro a marca X com menos frequéncia do que antes 503 2,29
Parei de comprar a Marca X e ndo vou mais compra-la 4,84 2,32
Mudei para uma marca concorrente 502 2,26

Média das Médias 4,96

Reclamacéo Privada

Desencorajo amigos e parentes a comprar a Marca X 536 2,03
Digo coisas negativas sobre a Marca X a outras pessoas 541 1,93
N&o recomendo comprar a Marca X a pessoas que procurem o meu conselho 579 1,72

Média das Médias 5,52

Reclamacao Publica

Envolvi-me em organizacgdes ou grupos contra a Marca X 199 1,90
Fiz queixa da Marca X a policia 1,43 1,35
Reclamei sobre a Marca X a agéncias externas 2,15 2,07

Média das Médias 1,85

Retaliacdo para com a marca

Roubei de alguma forma a Marca X 1,31 111
Infringi a lei de forma a vingar-me da Marca X 1,32 1,20
Danifiquei intencionalmente coisas pertencentes a Marca X 1,24 0,99

Abusei da utilizacdo ou desperdicei intencionalmente recursos da Marca X de

forma a prejudicar

Ameacei funcionérios da marca X de que me iria vingar do mal ocorrido 1,34 1,26
Média das Médias 1,30

1,32 1,18

Vinganca para com a marca

Imaginei como ferir a Marca X 159 1,55
Fiquei obcecado com o que poderia fazer para me vingar da Marca X 146 1,31
Fiz com que uma das missdes da minha vida fosse danificar a Marca X 1,38 1,29
Fiquei fascinado com as varias maneiras como poderia prejudicar a Marca X 1,34 1,10

Média das Médias 1,44
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Aos inquiridos que indicaram sentir, ou ja ter sentido Brand Hate, foi-lhes
questionado sobre os sentimentos para com essas marcas. Entre os sentimentos avaliados,
constata-se que a aversdo para com a marca € o sentimento com a média de concordéncia
mais alta (4,56). Segue-se o desprezo (3,89) e por ultimo, a raiva (2,84) que, em média,

parece refletir alguma discordancia. Estes resultados podem ser observados na Tabela 22.

Tabela 22: Médias dos sentimentos para com as marcas € dos seus itens

Média D.P

Averséo
N&o sinto nenhuma compaixao pela marca X 5.27 1.94
Acho gue a marca X € nojenta. 3.79 2.15
Sinto que a marca X € repugnante para mim 3.95 2.13
Né&o tenho qualquer simpatia pela marca X 4.95 2.03
Nunca me iria associar de livre vontade com a marca X 4.93 2.06
Sinto que a marca X ndo representa quem eu sou 5.10 1.97
A marca X é repugnante para mim 4.14 2.12
Na&o acredito que pudesse comunicar com pessoas da marca X 3.89 2.16
Né&o tenho qualquer empatia pela Marca X 5.06 1.95
Média das Médias 4,56
Desprezo
Estou comprometido a lutar contra a marca X 3.30 2.06
O publico deveria ser informado sobre o perigo da marca X 4.49 2.13
Nunca devemos desistir da nossa luta contra a marca X 3.74 2.13
As pessoas necessitam de ter um papel ativo em se manifestarem contra a 4.27 1.98
marca X
As pessoas precisam de se comprometer com a luta contra a marca X 3.94 2.03
A luta contra a marca X é importante, independentemente custos 3.63 2.03
Precisamos de educar as pessoas sobre o perigo que a marca X representa 4.06 2.12
Temos de nos proteger da Marca X a qualquer custo 3.79 2.07
Juntava-me a um movimento que visasse lutar contra a marca X 3.37 2.06
N&o consigo imaginar que a marca X mude o seu comportamento prejudicial 4.32 2.05
Média das Médias 3,89
Raiva
Pensar na marca X deixa-me inseguro/a 3.20 2.03
Pensar na marca X assusta-me 2.86 1.92
As vezes ndo consigo tirar da cabeca a ameaca que a marca X representa 2.61 1.94
Pessoalmente sinto-me ameagado/a pela marca X 2.67 2.06
Por vezes 0 meu coracgao bate mais rapido de raiva quando penso na marca X 2.35 1.88
A marca X apresenta um perigo claro e presente para mim e para outros 2.82 2.15
A marca X é realmente assustadora 2.51 2.10
Quando penso na marca X fico muito zangado/a 3.48 2.30
Sinto uma raiva intensa quando penso na marca X 3.09 2.27

Média das Médias 2,84
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4.2. Diferencas entre géneros

Nesta segunda parte da anélise dos resultados, de forma a averiguar a diferenca
entre géneros entre varios aspetos do Brand Hate, serdo conduzidos alguns testes através
de SPSS. Estas analises vao de encontro ao objetivo suplementar indicado na sec¢do dos
objetivos do estudo, de forma a adicionar informacédo relevante que poderad ajudar a

entender alguns dos resultados principais.

4.2.1. Intensidade do Brand Hate e dos seus antecedentes e consequéncias

De seguida serdo conduzidos testes t de student de amostras independentes. Estes
permitem comparar as médias de dois grupos, proveniente de uma amostra independente,
ou seja, em que cada um dos grupos é independente do outro (Gerald, 2018). Assim,
pretende-se verificar se existem diferencas significativas entre o0 género feminino e o
género masculino para diferentes varidveis, através da comparacdo das médias dos dois
grupos. Desta forma, as hipdteses a serem testadas serdo sempre baseadas nas médias dos

géneros, para as quais vao variando apenas as variaveis em analise:

HO: uF =uM
H1:uF #uM

De forma a analisar a intensidade do Brand Hate e dos seus antecedentes e
consequéncias, serdo analisadas as médias das concordancias indicadas para cada uma
das variaveis associadas a esses grupos. Ou seja, para a analise da intensidade do Brand
Hate sera analisada a variavel “Brand Hate Geral”. Ja para a analise da intensidade dos
antecedentes serdo analisadas as varidveis “Experiéncias Passadas Negativas”,
“Incongruéncia Simbdlica” e “Incompatibilidade Ideoldgica”. Por fim, para analisar a
intensidade das consequéncias, serdo analisadas as varidveis “Mudanca de Marca”,
“Reclamacdo Privada”, “Reclamacdo Pablica”, “Retaliacdo a marca” e “Vinganca para

com a marca”.

Segundo Gerald (2018), antes de conduzir o teste € necessario avaliar o tamanho
da amostra, sendo que apenas sera possivel conduzir este teste se 0 tamanho dos grupos
for superior a 30. Indica ainda que devera também ser avaliada a assuncao de normalidade
dos dados, uma vez que a validade dos resultados através deste teste depende dessa

assuncdo. Além destes pressupostos, deve também ser avaliada a homogeneidade dos
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dados (Kim & Park, 2019). Uma vez que as amostras em estudo sdo grandes, superiores
a 30 casos (Feminino = 59 e Masculino = 35), ndo é necessaria a verificacdo do
pressuposto da normalidade. No caso da homogeneidade, essa, podera ser verificada
através do teste de Levene, apresentado nas linhas dos respetivos testes. Caso o teste de
Levene seja superior a 0,05, o resultado do teste t de student, sera assumido como sendo
0 da linha “variancias iguais assumidas”, caso contrario, se for inferior a 0.05, sera tido

em conta o resultado da linha “variancias iguais ndo assumidas”.

Assim, através do teste t de student, compararam-se as médias dos dois grupos
(feminino e masculino) para as variaveis em estudo, de forma a averiguar a existéncia de
diferencas significativas entre géneros, no que diz respeito a sua intensidade de
concordancia. Os resultados podem ser observados na Tabela 23. Resultados indicados

@ ok 9

com equivalem a p < 0,05.

Tabela 23: Teste t de student de comparagao do Brand Hate e dos seus antecedentes e consequéncias entre géneros

Género

Feminino Masculino

Teste Levene M DP M DP | p-value
Intensidade do Brand Hate
Brand Hate 0,449 4,17 1,66 5,16 1,57 ]0,006*
Intensidade dos Antecedentes
Experiéncias P. Negativas 0,215 4,56 1,67 5,39 1,41 |0,016*
Incongruéncia Simbolica 0,036 4,32 1,94 5,56 1,51 |0,001*
Incompatibilidade ideoldgica 0,002 4,50 2,16 5,47 1,51 |0,012*
Intensidade das Consequéncias
Mudanca de Marca 0,968 4,78 2,08 5,26 2,12 10,289
Reclamagdo Privada 0,004 5,15 1,90 6,14 1,30 |0,008*
Reclamacdo Pablica 0,001 1,50 0,99 2,43 1,97 |0,013*
Retaliagdo a marca 0,001 1,14 0,64 1,57 1,53 0,122
Vinganca para com a marca 0,001 1,22 0,08 1,80 1,63 0,063

Verifica-se a existéncia de uma diferenca significativa (p = 0,006 < 0,05) no que
diz respeito a intensidade do Brand Hate entre os inquiridos do género feminino e os do
género masculino. Desta forma, rejeita-se a hipotese nula de igualdade de médias,

havendo evidéncia de que a intensidade de Brand Hate sentido difere significativamente
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entre géneros. Pode-se, assim, concluir, que a média do Brand Hate sentido observada
para o género masculino (M =5,16; DP = 1,57), tende a ser significativamente maior, do
que a observada no género feminino (M = 4,17; DP = 1,66). Assim, conclui-se que

pessoas do género masculino, em média, tendem a sentir Brand Hate mais intensamente.

No que diz respeito aos antecedentes do Brand Hate, observa-se que todas as trés
variaveis associadas a causalidade do Brand Hate, experiéncias passadas negativas (p =
0,016 < 0,05), incongruéncia simbolica (p = 0,001 < 0,05) e incompatibilidade ideoldgica
(p = 0,012 < 0,05) apresentam diferencas significativas entre os inquiridos do género
feminino e os do género masculino. Desta forma, rejeita-se a hipotese nula de igualdade
de medias, havendo evidéncia de que o nivel das causas anteriormente indicadas diferem
significativamente entre géneros. Pode-se, assim, concluir que as médias das experiéncias
negativas, da incongruéncia simbdlica e ainda, da incompatibilidade ideoldgica,
observadas para 0 género masculino (respetivamente: M = 5,39; DP = 1,41; M = 5,56;
DP = 1,51; M = 5,47; DP = 1,51), tendem a ser significativamente maiores, do que as
observadas no género feminino (respetivamente: M = 4,56; DP = 1,67; M = 4,32; DP =
1,94; M = 4,50; DP = 2,16). Assim, € possivel averiguar que individuos do género
masculino, em média, tendem a sentir niveis mais altos de experiéncias passadas

negativas, incongruéncia simbolica e também incompatibilidade ideoldgica.

Por fim, nas consequéncias do Brand Hate verifica-se que em ambos 0s tipos de
reclamacdes, quer na reclamacao privada (p = 0,008 < 0,05), como na reclamagéo publica
(p =0,013 < 0,05), se verificaram diferencas significativas, entre os inquiridos do género
feminino e os do género masculino. Desta forma, rejeita-se a hipotese nula de igualdade
de médias, havendo evidéncia de que o nivel das consequéncias anteriormente indicadas
diferem significativamente entre géneros. E possivel indicar que as médias da reclamagio
privada e da reclamacdo publica observadas para o género masculino, (respetivamente:
M =6,14; DP = 1,30; M = 2,43; DP = 1,97), tendem a ser significativamente maiores, do
que as observadas no género feminino (respetivamente: M = 5,15; DP = 1,90; M = 1,50;
DP =0,99). Pode-se, assim, concluir que pessoas do género masculino, em média, tendem
a sentir niveis mais altos de reclamacéo privada e de reclamacao publica. Por outro lado,
ndo existem diferencas significativas entre o género feminino e masculino e as variaveis
associadas as consequéncias da mudanca de marca, retaliacdo a marca e vinganca para

com a marca.
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4.2.2. Sensibilidade ao Brand Hate e perdao as marcas

Foram ainda realizados dois testes de independéncia Qui-Quadrado, de forma a
realizar duas avaliac@es da relagdo do género com o facto de odiar ou ndo uma marca e
com o facto de perdoar a marca. Assim os testes Qui Quadrado que verificam se o facto
de sentir Brand Hate e o facto de perdoar a marca sdo independentes do género podem
ser encontrados, respetivamente, no Apéndice B e Apéndice C. Resumidamente, na
Tabela 24, séo indicados os resultados desses testes.

Tabela 24: Sensibilidade ao Brand Hate e perddo as marcas entre géneros

Género

Percentagem
Feminino Masculino Qui-Quadrado | Fisher
Sim Néo Sim Nao p-value p-value
Odeia alguma marca? | 42,8% 57,2% | 53,0% 47,0% 0,168 0,180
Perdoou a marca? 35,6% 644% | 143% 857% 0,026* 0,032*

Em primeiro lugar observou-se que, no que diz respeito ao facto de sentir ou ndo
Brand Hate ser independente do género, o resultado demonstrou ndo ser estatisticamente
significativo, ou seja, o facto de sentir Brand Hate ndo é dependente do género da pessoa.
Por outro lado, no que diz respeito ao perddo do Brand Hate, j& foi possivel observar
significancia estatistica, p = 0,026 < 0,05, logo héa evidéncia de que o facto de perdoar €
dependente do género. O mesmo se pOde observar através do teste exato de Fisher (p =
0,032). Através do grau de associacdo entre os atributos como, por exemplo, o coeficiente
de contingéncia de Pearson (C = 0,224), visivel no Apéndice C, conclui-se que esta
associacdo é estatisticamente significativa (p = 0,026 < 0,05) sendo possivel indicar-se
que a associacao entre 0s 0 género e o facto de perdoar ou ndo a marca é moderada.
Observando as percentagens de perddo entede-se que individuos do género feminino

tendem a perdoar mais facilmente a marca do que os do género masculino.

4.3.  Testes de hipoteses

Nesta parte serdo conduzidas, com recurso ao SmartPLS, as analises que permitem
avaliar as hipOteses propostas para este estudo. Aqui, serdo avaliadas as significancias das

relacGes do Brand Hate para com os seus antecedentes e consequéncias. Além disso, sera
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analisado o efeito moderador dos tracos de personalidade nessas mesmas relacdes. Para

tal, primeiramente sera avaliado o modelo que servird como base para as analises.

4.3.1. Avaliagéo do Modelo

Seréa agora avaliado o modelo criado em SmartPLS, visivel na Figura 8, tendo este
sido baseado no modelo conceptual ja apresentado anteriormente na Figura 5. Esta
avaliacdo sera dividida em duas partes, a avaliacdo do modelo de medicao e a avalia¢do

do modelo estrutural.

Figura 8: Modelo n°1
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Dentro de um modelo de equagdes estruturais existem dois submodelos, ou seja,
existe 0 modelo interno, também chamado de modelo estrutural e 0 modelo externo,
também apelidado de modelo de medicdo (Hair et al., 2016; Wong, 2013). O modelo
interno descreve as relacdes entre as variaveis dependentes e independentes, enquanto o
modelo externo observa a relacdo entre as variaveis e os indicadores que sdo utilizados

para medir as mesmas.
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4.3.1.1. Avaliacdo do Modelo de Medicao

De forma a avaliar o modelo de medicéo, € necessario analisar alguns aspetos do mesmo.

No que diz respeito a modelos refletivos, é necessario:

e a) Avaliar a fiabilidade dos indicadores
e b) Avaliar a fiabilidade da consisténcia interna

e ) Avaliar a validade do construto (validade convergente e discriminante)

a) Fiabilidade dos indicadores

E possivel avaliar a fiabilidade dos indicadores através da observacdo dos
loadings externos, sendo que estes devem, preferencialmente, ser superiores a 0,70 (Hair
et al., 2016; Hulland, 1999). De forma a testar a significancia do modelo de medigdo sdo
ainda fornecidos os valores da estatistica do teste t de student. Estes dois componentes
podem ser observados no apéndice D.

Constatou-se que todos os indicadores tém um loading externo superior a 0,70,
sendo que o menor valor registado é o do indicador BHG1 (0.708). Além disso, atraves
da estatistica T é possivel concluir que todos sdo significativos para um nivel de
significancia de 1%, o que demonstra a fiabilidade dos indicadores. Desta forma, todos

eles foram mantidos no modelo.

b) Fiabilidade da consisténcia interna

Para avaliar a consisténcia interna séo apresentados, na Tabela 25, os valores de
alfa de Cronbach e os valores da fiabilidade composta. E sugerido que estes sejam

também superiores a 0,70 (Hair et al., 2016).

Tabela 25: Fiabilidade Composta e Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Fiabilidade Composta

BHG 0,921 0,939
ENP 0,868 0,903
I 0,933 0,958
IS 0,950 0,961
MM 0,902 0,939
RET 0,965 0,973
RPR 0,920 0,949
RPU 0,798 0,877
VIN 0,961 0,971
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Foi possivel observar que em todos os indicadores, tanto os valores da fiabilidade
Compdsita como os alpha de cronbach séo superiores a 0,70, podendo-se assim afirmar

que existe uma forte consisténcia entre os indicadores utilizados para medir cada variavel.

c) Validade do Construto

A validade do constructo, ou seja, a avaliagéo sobre se a escala mede o conceito
que é suposto medir, no que diz respeito a modelos refletivos, € estabelecida quando é

comprovada a validade convergente (1) e a validade discriminante (2) do mesmo.

Validade convergente (1)

A validade convergente avalia em que medida o construto converge de forma a
explicar a variancia dos indicadores nele presentes (Hair et al., 2016). Para tal séo
indicados, na Tabela 26, os valores de average variance extracted (AVE), ou seja,
variancia média extraida. Estes, preferencialmente, devem ter valores superiores a 0,5
(Hair et al., 2016). E possivel observar que os valores da variacdo média extraida de todas
as variaveis sdo superiores a 0,5, demonstrando assim a existéncia de validade

convergente dos construtos.

Tabela 26: AVE

AVE
BHG 0,721
ENP 0,701
I 0,883
IS 0,833
MM 0,836
RET 0,880
RPR 0,862
RPU 0,705
VIN 0,894

Validade discriminante (2)

A validade discriminante avalia até que ponto um determinado construto difere de
outros presentes no mesmo modelo, ou seja, avalia a sua singularidade no modelo,
observando se este ndo é correlacionado em demasia com outros construtos (Hair et al.,

2016). Para tal ¢é utilizado o critério do racio de heterotrait—-monotrait (HTMT). Seréo
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também observados outros dois critérios, o critério Fornell e Larcker e os loadings

cruzados, sugeridos por (Hair et al., 2016).

e Critério de Fornell e Larcker

Este critério assenta na ideia de que a validade discriminante é comprovada
caso a raiz quadrada da AVE de um construto seja maior que as correlacdes desse
mesmo construto com os outros presentes no modelo (Hair et al., 2016). Na Tabela
27, sdo apresentadas as raizes quadradas das AVE de cada construto. Observando o0s
valores a negrito, € possivel constatar que sdo superiores as correlagdes estabelecidas

para com 0s outros construtos.

Tabela 27: Critério de Fornell e Larcker

BHG ENP I IS MM RET RPR RPU VIN

BHG 0,849

ENP 0,456 0,837

I 0,764 0,413 0,940

IS 0,706 0,470 0,862 0,913

MM 0,464 0,410 0,453 0509 0,914

RET 0,219 0,083 0,086 0,102 0,124 0,938

RPR 0,600 0,627 0,608 0628 0,625 0,094 0,928

RPU 0,204 0,226 0,177 0,215 0,149 0,645 0,222 0,840

VIN 0,291 0,179 0,149 0,149 0,187 0,851 0,163 0,727 0,946

e Loadings Cruzados

No que diz respeito aos valores dos loadings cruzados, um item deve sempre
ter o maior loading cruzado no seu préprio construto, ou seja, o valor deve ser superior
aos valores desse item em outros construtos (Hair et al., 2016). Caso tal ndo aconteca,
podem existir problemas de validade discriminante. No apéndice E, sdo apresentados
todos os valores de loadings cruzados, com énfase, a negrito, nos valores dos loadings
cruzados de cada item para com 0 seu proprio construto. Observou-se que nenhum
dos loadings cruzados apresenta um peso maior em outro qualquer construto vizinho
em comparacdo com aquele que pretende efetivamente medir, ndo demonstrando,

assim, existirem problemas de validade discriminante.
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e RAcio de Heterotrait-Monotrait (HTMT)

No caso do racio de HTMT, este pode apontar para a existéncia de problemas
de validade discriminante caso os valores de HTMT sejam elevados (Hair et al.,
2016). Observando o estudo de Henseler et al. (2015), os mesmos apontam para a
existéncia de problemas se os valores de HTMT ultrapassarem 0,90, para modelos
que tenham em si construtos muito similares. No apéndice F sdo apresentados 0s
valores HTMT, sendo possivel constatar que nenhum dos valores ultrapassa, de uma
forma clara o valor sugerido de 0,90. O valor mais preocupante esta no cruzamento
entra a variavel incompatibilidade ideoldgica e a variavel incongruéncia simbolica,
situado nos 0.902. Contudo, pode-se assumir que nao existem problemas de validade
discriminante. Além destes construtos serem muito idénticos e o valor, no que diz
respeito a avaliacdo até a casa das centésimas, ndo ultrapassa o valor sugerido, 0s

outros dois métodos de avaliagdo de validade discriminante ndo apontam problemas.

4.3.1.2. Avaliacdo do Modelo Estrutural
Os critérios utilizados para avaliar o modelo estrutural sdo:

a) Avaliagdo da multicolinearidade
b) Avaliacdo da significancia das relagoes
c) Avaliagdo do poder de explicacéo do modelo R?

d) Avaliacdo do poder preditivo do modelo Q2

a) Multicolinearidade

Existem duas maneiras de avaliar a presenga indesejada de multicolinearidade.
Podem-se avaliar os Variance Inflation Factors (VIF’s) ou observar os valores dos path
coefficients, também conhecidos como coeficientes de regressdo estandardizados, ou
simplesmente como Beta (B) (Hair et al., 2016). No que diz respeito aos VIF’s, neste
caso, existem dois tipos, 0s internos, associados ao modelo interno, e 0s externos,
associados ao modelo externo. Uma vez que se trata de um modelo refletivo, serdo

avaliados os VIF’s internos, observaveis na Tabela 28.
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Tabela 28: VIFs internos

BHG ENP I IS MM RET RPR RPU VIN
BHG 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
ENP 1,284
I 3,893
IS 4,147

Valores de VIF’s superiores a 5 podem indicar a existéncia de problemas de
multicolinearidade elevados (Hair et al., 2016). E possivel concluir que nenhum dos
constructos apresenta valores superiores aos sugeridos. No que diz respeito aos valores
Betas, estes poderdo ser analisados na Tabela 29, correspondente a avaliagdo da

significancia das relacdes.

b) Avaliacdo da significancia das relagdes

Os resultados da avaliagédo da significancia dos coeficientes das relagdes para a
verificacdo da qualidade do ajuste do modelo sdo apresentados na Tabela 29.

Tabela 29: Significancia dos relacionamentos

Relacao B Estatistica T p-value
ENP -> BHG 0.153 2.029 0.043*
I1->BHG 0.603 4,922 0.000*
IS -> BHG 0.114 0.894 0.372

BHG -> MM 0.464 4.674 0.000*
BHG -> RPR 0.600 7.602 0.000*
BHG -> RPU 0.204 1.714 0.087

BHG -> RET 0.219 3.572 0.002*
BHG -> VIN 0.291 4.611 0.000*

Primeiramente, é possivel verificar que os coeficientes das relagdes, valores beta,
se situam entre 1 e -1. Desta forma, ndo existindo valores superiores a 1 ou -1, ndo existe
nenhum problema de multicolinearidade entre os construtos (Hair et al., 2016). Em
segundo lugar, no que diz respeito a significancia estatistica das relacdes, verifica-se que
apenas a incongruéncia simbdlica e a reclamacdo publica ndo apresentam significancia

estatistica na sua relacdo com o Brand Hate. Estas conclusGes serdo analisadas e
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discutidas de uma forma mais aprofundada mais adiante, na tabela 33 e, posteriormente,

no capitulo de discussao dos resultados.

c) Avaliacdo do poder explicativo do modelo

Serdo agora apresentadas as variancias explicadas (R?) das variaveis dependentes. Os
valores variam entre 0 e 1, sendo que quanto maiores forem os valores, maiores serdo 0s niveis
de precisdo preditiva (Hair et al., 2016). Segundo Hair et al. (2011), valores de
R? iguais a 0,75 sdo fortes, 0,50, moderados e 0,25 podem ser descritos como sendo fracos, no
que diz respeito a temas integrados nas ciéncias sociais. Mais precisamente, no que diz respeito a
estudos pertencentes a tematica do comportamento do consumidor, valores de 0,20 podem j& ser

considerados aceitaveis (Hair et al., 2016). Sdo, assim, indicados os valores de R? na Tabela 30.

Tabela 30: Variancias explicadas

BHG 0.611
MM 0.215
RET 0.048
RPR 0.361
RPU 0.041
VIN 0.085

Desta forma, € possivel observar que a variavel com o maior nivel de precisdo
preditiva neste estudo, para as variaveis em causa, é o Brand Hate geral (R? = 0,611),
seguindo-se a reclamagcéo privada (R? = 0,361) e a mudanca de marca (R? = 0,215). Por
outro lado, a retaliacdo, a reclamacéao publica e a vinganca apresentam niveis de precisdo

preditiva baixos (<0,20) para o estudo em causa.

E também aconselhavel avaliar o tamanho dos efeitos de cada trajetoria presente
no modelo estrutural (F?), de forma que seja possivel avaliar o impacto da variavel
independente na variavel dependente (Hair et al., 2016). O F2 é obtido através da insercéo
e exclusdo, de forma individual, de constructos do modelo. Valores considerados baixos
podem-se situar, por exemplo, no valor de 0,02, valores de 0,15 podem ja ser considerados
valores médios e, acima de 0,35 séo considerados grandes (Hair et al., 2016). Os valores

encontram-se indicados na Tabela 31.
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Tabela 31: Tamanho dos efeitos

BHG ENP I IS MM RET RPR RPU VIN
BHG 0,274 0,051 0,564 0,043 0,093
ENP 0,047
I 0,240
IS 0,008

Pode-se observar que a variavel reclamacéo privada (F? = 0,564) demonstra um
impacto alto, seguido da mudanca de marca (F? = 0,274) e da incompatibilidade
ideolégica (F? = 0,240), que demonstram ambas um impacto moderado. As restantes

variaveis apresentam valores considerados baixos.

d) Avaliacéo do poder preditivo do modelo

Outros valores a ter em atencéo sdo os da relevancia preditiva Q2. Estes permitem
avaliar a relevancia preditiva do modelo (Hair et al., 2016), sendo que valores acima de
zero sugerem que o modelo tem relevancia preditiva para as variaveis consideradas.
Observou-se, através da Tabela 32, que todos os valores se encontram acima de 0, com

enfase para o Brand Hate (Q? = 0,443) e para a Reclamacéo Privada (Q? = 0,289).

Tabela 32: Valores de relevancia preditiva

BHG 0,442
ENP

I

IS

MM 0,149
RET 0,037
RPR 0,289
RPU 0,023
VIN 0,072

Por fim, foi ainda observado o Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
de forma a validar o modelo (Henseler et al., 2014). Neste critério € assumido como
aceitavel um valor que se situe no intervalo entre 0 e 0,080 (Hu & Bentler, 1999). No
modelo em estudo, o valor de SRMR observado é de 0,071, revelando-se, assim, um

modelo com um bom ajuste.
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4.3.2. Avaliacao da significancia das rela¢6es do construto do Brand Hate

Através da avaliacdo da significancia das relacBes, & possivel, testar as primeiras
hipdteses em estudo, ou seja, H1 e H2. A hipdtese H1 subdivide-se em trés (H1a, Hlb e
H1c), correspondendo aos trés antecedentes. Por outro lado, a hipotese H2 subdivide-se

em cinco (H2a, H2b, H2c, H2d e H2e), correspondendo as consequéncias.

Tabela 33: Teste de hipoteses relacionadas com a significancia das relagdes

Hip. Relacéo 2] Estatistica T p-value Hipotese

Hla ENP -> BHG 0,153 2,029 0,043* Suportada
H1ib Il ->BHG 0,603 4,922 0,000* Suportada
Hic IS -> BHG 0,114 0,894 0,372 N&o Suportada
H2a BHG -> MM 0,464 4,674 0,000* Suportada
H2b BHG -> RPR 0,600 7,602 0,000* Suportada
H2c BHG -> RPU 0,204 1,714 0,087 N&o Suportada
H2d BHG -> RET 0,219 3,572 0,002* Suportada
H2e BHG -> VIN 0,291 4,611 0,000* Suportada

E possivel verificar, observando a Tabela 33, que dois dos trés antecedentes
presentes no estudo sdo corroborados através de suporte estatistico. Tanto as Experiéncias
Passadas Negativas (B = 0.153; p = 0.043 < 0,05), como a Incompatibilidade Ideoldgica
(B = 0.603; p = 0,000 < 0,05), ttm um impacto estatisticamente significativo e positivo
no Brand Hate. E possivel, ainda, constatar que a incompatibilidade ideoldgica é a
variavel que apresenta a maior contribuicao relativa para a determinacao do Brand Hate
(B = 0.603). Desta forma, conclui-se que as hipGteses Hla e H1b sdo corroboradas,

enquanto H1c ndo o é.

No que diz respeito as consequéncias, observa-se que quatro das cinco
consequéncias sdo estatisticamente significantes sendo, desta forma, corroboradas as
respetivas hipoteses. Assim, o Brand Hate tem um impacto estatisticamente significativo
e positivo na mudanca de marca (H2a: B = 0,464; p = 0,00 < 0,05), na reclamagcé&o privada
(H2b: B = 0,600 p = 0,000 < 0,05), retaliacdo (H2d: B = 0,259; p = 0,002 < 0,05) e, por
fim, na vinganca (H2e: B = 0,291; p = 0,000 < 0,05). Por outro lado, ndo se verifica um
impacto estatisticamente significativo na reclamacéo publica (H2e: B = 0,204; p = 0,087
> 0,05). De salientar, ainda, que a reclamacdo privada € a varidvel que apresenta a maior
contribuigéo relativa (B = 0.600), seguido da mudanca de marca (B = 0.464).
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Verificou-se que as rela¢bes do Brand Hate para com consequéncias mais ativas
e comportamentais tém um relacionamento mais fraco em comparagdo com
consequéncias mais passivas, como a mudanca de marca ou ainda a reclamacdo privada.
Desta forma, achou-se pertinente tentar perceber o porqué de tal acontecer. Para tal foi

criado um novo modelo (modelo n° 2), visivel na Figura 9, através do SmartPLS.

Figura 9: Modelo n°2

BHG2 EHz2 BHG4 BHGE EHGE

N

Kkl

M

RFR

RFU

RET.1

RET.2

NIy

RET.2

RET4
RET

RET.S

SN

YN WIM4

Através deste serdo avaliadas as relagcfes entre os trés sentimentos negativos que
0s consumidores tendem a sentir para com a marca, € o Brand Hate e as suas
consequéncias. A avaliacdo deste modelo pode ser encontrada no apéndice G. Foi, assim,

realizada uma avaliacdo da significancia das relacdes, visivel na Tabela 34.
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Tabela 34: Significancia das relacGes entre 0s sentimentos e o Brand Hate e as suas consequéncias

Relagdo B Estatistica T p-value
Aversdo -> BHG 0,449 4,314 0,000*
Desprezo -> BHG 0,444 3,431 0,001*
Raiva -> BHG 0,042 0,492 0,623
Aversdo -> MM 0,505 3,356 0,001*
Aversdo -> RET -0,211 1,987 0,047*
Aversao -> RPR 0,590 4,513 0,000*
Aversao -> RPU -0,466 4,085 0,000*
Aversdo -> VIN -0,150 1,407 0,160
Desprezo -> MM 0,121 0,814 0,416
Desprezo -> RET 0,253 2,433 0,015*
Desprezo -> RPR 0,091 0,796 0,426
Desprezo -> RPU 0,455 3,070 0,002*
Desprezo -> VIN 0,226 2,200 0,028*
Raiva -> MM -0,115 1,038 0,300
Raiva -> RET 0,186 1,174 0,241
Raiva -> RPR 0,093 0,966 0,335
Raiva -> RPU 0,338 2,122 0,034*
Raiva -> VIN 0,259 2,507 0,012*

Primeiramente, é possivel observar que dois dos trés sentimentos em estudo tem
efetivamente impacto no Brand Hate, sendo estes relacionamentos corroborados através
de suporte estatistico. Ou seja, tanto a aversdo (B = 0,449; p = 0,000 < 0,05) como o
desprezo (B = 0,444; p = 0,001 < 0,05 tém um impacto estatisticamente significativo e
positivo no Brand Hate. Por outro lado, a raiva ndo demonstra ter um impacto
significativo no Brand Hate (B = 0,042; p = 0,623 > 0,05). E possivel, ainda, observar que
entre os sentimentos associados ao Brand Hate, a aversdo é a varidvel que apresenta a

maior contribuicdo relativa para a determinacédo do Brand Hate (B = 0,449).

Seguidamente, analisando as relacGes entre os sentimentos e as diferentes
consequéncias, foi possivel observar que a aversao tem impacto significativo em quatro
das cinco consequéncias presentes no estudo. Este impacto significativo, € positivo na
mudanca de marca (B = 0,505; p = 0,001 < 0,05) e na reclamacao privada (B = 0,590; p
= 0,000 < 0,05), ou seja, quanto maior for o sentimento de aversdo para com a marca,

maior serd o nivel destas duas consequéncias. Por outro lado, o impacto significativo da
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aversdo € negativo para a retaliacdo a marca (B = -0,211; p = 0,047 < 0,05) e para a
reclamacdo publica (B = -0.466; p = 0,000 < 0,05), o que indica que quanto maior for o
sentimento de aversdo & marca, menor serdo estes comportamentos. E possivel, ainda,
constatar que entre as consequéncias em estudo, a maior contribuicao relativa por parte
da aversdo € apresentada na reclamacao privada (B = 0,590), seguido da mudanca de
marca (B = 0,505).

Quanto ao sentimento do desprezo, este tem um impacto significativo positivo em
trés das cinco consequéncias presentes no estudo. Este impacto significativo observa-se
na retaliagdo a marca (B = 0,253; p = 0,015 < 0,05), na reclamag&o publica (B = 0,455; p
= 0,002 < 0,05) e na vinganca para com a marca, (B = 0,226; p = 0,028 < 0,05), ou seja,
quanto maior for o sentimento de desprezo maior sera o nivel destas trés consequéncias.
Além disso, entre as consequéncias em estudo, a maior contribuicao relativa por parte do

desprezo é apresentada na reclamacao publica (B = 0,455).

De salientar, ainda, que o sentimento de raiva tem um impacto significativo e
positivo na reclamacdo publica (B = 0,338; p = 0,034 < 0,05) e na vinganca para com a
marca (B = 0,259; p = 0,012 < 0,05). Ainda assim, como ja foi visivel anteriormente na
Tabela 34, a raiva ndo possui uma relacao estatisticamente significativa para com o Brand
Hate.

Desta forma, consegue-se perceber o porqué de existir um baixo efeito na relacéo
entre 0 Brand Hate e consequéncias com comportamentos mais ativos. Tal deve-se ao
facto de apenas existirem relacionamentos significativos entre o Brand Hate e os
sentimentos da aversdo e do desprezo, sem que o efeito da raiva, que tem um efeito
positivo em consequéncias mais ativas, seja significativo. Além disso, a maior influéncia
no Brand Hate é gerada pela aversdo. Este sentimento tende a ter influéncia em
consequéncias com comportamentos mais passivos como a mudanga de marca ou a
reclamacdo privada. Inclusivamente, este sentimento tem um efeito negativo em
consequéncias mais ativas, como a retaliacdo ou a reclamacdo publica. Assim, 0s
comportamentos mais ativos apenas sao influenciados positivamente pelo sentimento do
desprezo, que possui uma menor influéncia no Brand Hate que a aversao, e negativamente

pela aversdao, o maior influenciador do Brand Hate.
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4.3.3. Efeito moderador dos tracos de personalidade

Como ja foi indicado anteriormente, para avaliar a moderacdo dos tracos de

personalidade nas diferentes relaces do construto do Brand Hate (H3, H4 e H5), foi

conduzida uma andlise PLS-MGA. Foram utilizados no modelo, como moderadores,

varios tracos de personalidade. Além do DAS, foram ainda utilizados os cinco tragos

associados ao BFM e, ainda, os trés tracos que fazem parte do NFD. Os tracos de

personalidade utilizados podem ser consultados na Tabela 35. Cada traco foi dividido em

dois grupos, representando um deles o grupo com um alto indice desse traco e 0 outro

com um baixo indice do mesmo, tal como indicado na Tabela 35.

Tabela 35: Divisdo dos tragos de personalidade em altos e baixos niveis dos mesmos

Tracos de Personalidade Mediana  Grupos Critério | % cumulativa
. - . DAS Alto DAS > 6,0 51,50%
Desejo de Aceitacdo Social (DAS) 6,00 .
DAS Baixo DAS <6,0 48,50%
Manipulagio Interpessoal (M.I) 1,50 M1 Alta M.I>1,50 47,10%
pulag P ' ! M.IBaixa MI<150  52,90%
S.I Alta S.1>3,30 46,60%
Sinceridade Impulsiva (S.1) 3,33 . )
S.I Baixa S.I1<3,30 53,40%
c . . V.P Alta V.P>240 45,10%
Vitimizacdo Percebida Persistente (V.P) 2,40 .
V.P Baixa V.P<2,40 54,90%
. EXTR. Alta EXTR. >4,0 45,10%
Extroversdo (EXTR.) 4,00 .
EXTR. Baixa EXTR. <4,0 54,90%
. AFAB. Alta AFAB. >5,5 53,40%
Afabilidade (AFAB.) 5,50 )
AFAB. Baixa AFAB.<5,5 46,60%
Conscienciosidade (CONS.) 5,50 CONS. Alta - CONS. > 55 47,50%
' ’ CONS. Baixa CONS. <5,5 52,50%
ESTA. Alta NEUR. >4,0 41,60%
Estabilidade Emocional (ESTA.) 4,00 . ’
ESTA. Baixa NEUR. <4,0 58,80%
I ABER. Alta ABER. >5,0 41,20%
Abertura a Novas Experiéncias (ABER.) 5,00 .
ABER. Baixa ABER.<5,0 58,80%
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Para a divisdo indicada na Tabela 35 recorreu-se a mediana. Desta forma, em cada
par de grupos pode-se dizer que um dos grupos é caracterizado por ter individuos com
niveis de tracos de personalidade acima da mediana e outro, com individuos com niveis
de tracos de personalidade abaixo da mediana. A utilizacdo da mediana deve-se ao facto
de que utilizar uma divisdo através da mesma ira criar grupos de uma proporcao idéntica,
de uma forma natural (DeCoster et al., 2011). Sendo uma amostra ndo muito grande, a
utilizacdo da mediana apresenta ainda a vantagem de reduzir o efeito de possiveis valores
atipicos na divisdo dos grupos. Devido a escolha da mediana para fazer a diviséo, 0s
resultados serdo abordados como sendo valores mais altos ou mais baixos do respetivo

traco comparativamente a mediana dos mesmos.

Ao realizar a analise MGA ocorreu um erro atribuido a matriz singular dos dados.
De acordo com Wong (2013), se existirem indicadores que tenham em si muitos valores
idénticos, pode ocorrer um erro da matriz singular dos dados. Tal acontece devido a existir
uma variancia muito baixa, ou até mesmo nula dos dados, o que impede que as diferencas
entre grupos sejam comparadas. E sugerido pelo autor que se removam esses indicadores
do modelo, de forma a ultrapassar o problema. Desta forma, foi conduzida uma andlise
dos varios indicadores, observando os valores de variancia kurtosis e skewness. Através
desta analise, sobressairam os indicadores associados as variaveis da retaliacdo e da
vinganca para com a marca. E possivel observar os valores dessas duas variaveis através
do apéndice H. Constata-se que existem valores de variancia proximos de 1, o que sugere
uma baixa variancia. De uma forma complementar, é também possivel observar que o0s
indicadores apresentam valores muito elevados de kurtosis. Tal aponta para que a sua
distribuicdo, num sentido gréafico, seja extremamente pontiaguda, ou seja, existe uma
grande concentracdo de repostas num determinado valor, tornando a distribuigdo muito
estreita. Também os valores de skewness s&o altos, indicando uma distorgdo da simetria.
Desta forma, é possivel concluir que estes indicadores ndo dispem de uma distribuicdo

normal.

A baixa variancia e alta kurtosis podem ser justificadas atraves da observacao dos
valores da média, mediana e moda dos indicadores associados as duas variaveis, presentes
no apéndice H. Constata-se que a mediana e moda dos indicadores das variaveis em causa
apresentam todas o valor de “1”. Também as médias se encontram todas préximas de um.
Desta forma, € possivel indicar que sdo indicadores com elevada frequéncia de respostas

com o valor de “1”. Assim, ndo ha grande variacao de respostas, demonstrando que nesta
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amostra, as pessoas com Brand Hate, no que diz respeito a comportamentos de retaliacdo
e vinganca para com a marca, tendem a responder da mesma forma, ou seja, em média,

com o valor 1, equivalente a “discordo completamente”.

Devido ao problema da matriz singular dos dados na MGA, optou-se entdo por
retirar ambas as varidveis desta parte especifica do estudo. A decisdo da retirada destas
duas variaveis foi também auxiliada pelo facto de as varidveis apresentarem niveis de
precisdo preditiva muito baixos para o estudo em causa, respetivamente, (R?> = 0,048) e
(R? = 0,085). Desta forma, a analise MGA realizou-se utilizando o modelo 1B, visivel na

Figura 10, ndo tendo ocorrido qualquer problema.

Figura 10: Modelo n°1B
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Serdo de seguida analisados os resultados da analise MGA utilizando os diferentes tracos

de personalidade em estudo.

e DAS

e NFD (Manipulagéo Interpessoal, Sinceridade Impulsiva, Vitimizagdo persistente)

e BFM (Extroversdo, Afabilidade, Conscienciosidade, Estabilidade Emocional e
Abertura a Novas Experiéncias).

Com a primeira analise MGA pretende-se dar resposta a hipétese H3. Ou seja,
averiguar se o0 DAS tem um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate.

Foi possivel observar, através da Tabela 36, que existem diferencas significativas no
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impacto do Brand Hate na mudanca de marca (B = -0,568; p = 0,011 < 0,05) e também
na reclamacéo privada (B = -0,305; p = 0,033 < 0,05), entre individuos com alto e baixo
DAS. Comparando ambos os grupos de individuos, é possivel entender que o impacto do
Brand Hate na mudanca de marca é maior em individuos com um desejo de aceitacdo
social mais baixo (B = 0,671) do que em individuos com um desejo de aceitacdo social
mais elevado (B = 0,102). O mesmo ocorre no impacto do Brand Hate na reclamacao
privada, onde se pode constatar que o impacto é maior em pessoas com um desejo de

aceitacao social mais baixo (B = 0,724) do que aqueles em que é mais alto (B = 0,418).

Tabela 36: Anélise MGA entre niveis altos e baixos de DAS

Path Coef. Path Coef. Dif. p-value Dif.
DAS Alto  DAS Baixo DAS Alto - DAS Baixo
BHG -> MM 0,102 0,671 -0,568 0,011*
BHG -> RPR 0,418 0,724 -0,305 0,033*
BHG -> RPU 0,339 0,163 0,176 0,372
ENP -> BHG 0,211 0,145 0,066 0,585
I1->BHG 0,257 0,718 -0,461 0,137
IS -> BHG 0,376 0,048 0,328 0,283

De seguida, foi analisado o grupo de hipo6teses nimero quatro, relacionado com o
efeito moderador dos tragos integrantes do NFD nos relacionamentos do Brand Hate. Esta
hipétese divide-se em trés (H4a, H4b e H4c), sendo que cada uma delas diz respeito ao
efeito moderador de cada um dos trés tragos de personalidade que compdem o NFD. Os
trés tracos sdo, manipulacdo interpessoal (H4a), sinceridade impulsiva (H4b) e a

vitimizacao persistente (H4c).

Primeiramente, foi analisada a hipdtese H4a, de forma a averiguar se a
manipulacdo interpessoal possui um efeito moderador nos relacionamentos do
Brand Hate. No que diz respeito ao efeito moderador do traco de personalidade da
manipulacéo interpessoal nos relacionamentos do Brand Hate, ndo se verificaram efeitos

estatisticamente significativos. Tal pode ser observado no apéndice I.

Em segundo lugar, analisou-se a hipotese H4b, apurando se a sinceridade impulsiva
possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate. Observando a
Tabela 37, constata-se que existem diferencas significativas no impacto do Brand Hate

na reclamacéo privada (B = -0,294; p = 0,030 < 0,05) entre individuos com alta e baixa
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sinceridade impulsiva. Comparando ambos os grupos de individuos, é possivel entender
que o impacto do Brand Hate na reclamacdo privada é maior em individuos com uma
sinceridade impulsiva mais baixa (B = 0,731) do que em individuos com uma sinceridade

impulsiva mais alta (B = 0,437).

Tabela 37: Andlise MGA entre niveis altos e baixos de sinceridade impulsiva

Path Coef. Path Coef. Dif. p-value Dif.
S.1 Alta S.1 Baixa S.I Alta—S.1 Baixa
BHG -> MM 0,276 0,584 -0,308 0,117
BHG -> RPR 0,437 0,731 -0,294 0,030*
BHG -> RPU 0,180 0,266 -0,086 0,854
ENP -> BHG 0,136 0,197 -0,061 0,806
Il ->BHG 0,533 0,612 -0,079 0,796
IS -> BHG 0,089 0,155 -0,066 0,765

Por fim, no que diz respeito aos tracos integrantes do NDF, foi analisada a hipotese H4c,
ou seja, entender se a vitimizacdo persistente tem um efeito moderador nos
relacionamentos do Brand Hate. Semelhante ao que aconteceu com o traco da
manipulacdo pessoal, ndo se verificou que existisse um efeito moderador significativo do
traco de personalidade da vitimizacéo persistente nos relacionamentos do Brand Hate. Tal

pode ser observado no apéndice I.

Procedeu-se, de seguida, a analise do grupo de hipdteses H5, relacionado com o
efeito moderador dos tracos integrantes do BFM nos relacionamentos do Brand Hate.
Esta hipotese divide-se em cinco (H5a, H5b, H5c, H5d e H5e), sendo que cada uma delas
diz respeito ao efeito moderador de cada um dos cinco tracos de personalidade que
compdem o BFM. Os cinco tragcos sdo, extroversdo (H5a), afabilidade (H5b),
conscienciosidade (H5c), estabilidade emocional (H5d) e abertura a novas experiéncias
(H5e).

Comecou-se por analisar a hipdtese H5a, de forma a testar a hipoOtese de a
extroversao possuir um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate.
Verificando a Tabela 38, constata-se que existem diferencas significativas no impacto do
Brand Hate na reclamacéo puablica (B = -0,624; p = 0,008 < 0,05) entre individuos com
niveis de extroversdo altos e baixos. Comparando ambos os grupos de individuos é
possivel entender que o impacto do Brand Hate na reclamacdo publica é maior em

individuos com um nivel de extroversdo baixo (B = 0,390), do que em individuos com
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um nivel de extroversao alto (B = -0,234). Estes Gltimos, inclusive, ttm um efeito negativo
no impacto do Brand Hate na reclamacao publica. Quanto maior for o nivel de extroversao

dos individuos, menor sera o impacto do Brand Hate na reclamacéo publica.

Tabela 38: Analise MGA entre niveis altos e baixos de extroversao

Path Coef. Path Coef. Dif. p-value Dif.
EXTR.Alta  EXTR. Baixa EXTR. Alta - EXTR. Baixa
BHG -> MM 0,631 0,404 0,227 0,166
BHG -> RPR 0,515 0,688 -0,172 0,252
BHG -> RPU -0,234 0,390 -0,624 0,008*
ENP -> BHG 0,181 0,167 0,014 0,916
I1->BHG 0,706 0,442 0,264 0,326
IS -> BHG 0,029 0,248 -0,220 0,465

Avancou-se para a analise da hipotese H5b, de forma a verificar a hipotese de a
afabilidade possuir um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate. A
partir da Tabela 39, constata-se que existem diferencas significativas no impacto das
experiéncias passadas negativas no Brand Hate (B = 0,297; p = 0,047 < 0,05) entre
individuos com niveis de afabilidade altos e baixos. Comparando ambos os grupos de
individuos, é possivel entender que o impacto das experiéncias passadas negativas no
Brand Hate, € maior em individuos com um nivel de afabilidade mais alto (B = 0,375),
do que em individuos com um nivel de afabilidade baixo (B = 0,077) podendo-se assim
constatar que o impacto das experiéncias passadas negativas no Brand Hate, é maior para

pessoas com um nivel de Afabilidade mais alto.

Tabela 39: Analise MGA entre niveis altos e baixos de afabilidade

Path Coef. Path Coef. Dif. p-value Dif.
AFAB. Alta AFAB. Baixa AFAB. Alta — AFAB. Baixa
BHG -> MM 0,589 0,350 0,239 0,207
BHG -> RPR 0,602 0,610 -0,008 0,963
BHG -> RPU 0,378 0,156 0,222 0,389
ENP -> BHG 0,375 0,077 0,297 0,047*
Il ->BHG 0,396 0,671 -0,276 0,217
IS -> BHG 0,085 0,169 -0,083 0,669
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De seguida, analisou-se a hipotese H5c, de forma a verificar a hipltese de a
conscienciosidade possuir um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate.
Atraveés da Tabela 40, constata-se que existem diferencas significativas no impacto das
do Brand Hate na reclamagdo publica (B =-0,581; p = 0,031 < 0,05) entre individuos com
niveis de conscienciosidade altos e baixos. Comparando ambos 0s grupos de individuos,
é possivel entender que o impacto do Brand Hate na reclamacdo publica é maior em
individuos com um nivel de conscienciosidade mais baixo (B = 0,402), do que em
individuos com um nivel de conscienciosidade alto (B = -0,179) podendo-se, assim,
constatar que o impacto do Brand Hate na reclamacdo publica é maior para pessoas com
um nivel de conscienciosidade mais baixo. Além disso, observa-se que um alto nivel de
conscienciosidade tem um efeito negativo no impacto do Brand Hate na reclamacdo
publica, ou seja, quanto maior for o nivel do traco de conscienciosidade, menor seré o

impacto do Brand Hate na reclamac&o publica.

Tabela 40: Anélise MGA entre niveis altos e baixos de conscienciosidade

Path Coef. Path Coef. Dif. p-value Dif.
CONS. Alta CONS. Baixa CONS. Alta— CONS. Baixa
BHG -> MM 0,457 0,482 -0,026 0,896
BHG -> RPR 0,625 0,584 0,041 0,789
BHG -> RPU -0,179 0,402 -0,581 0,031*
ENP -> BHG 0,201 0,136 0,065 0,719
I1->BHG 0,557 0,644 -0,086 0,791
IS -> BHG 0,125 0,106 0,019 0,956

Por fim, analisaram-se ainda as hipoteses H5d e H5e. Estas apontam para o efeito
moderador dos tracos de personalidade da estabilidade emocional e da abertura a
novas experiéncias, nos relacionamentos do Brand Hate. Em ambos 0s casos néo se

verificaram efeitos estatisticamente significativos. Tal pode ser verificado no apéndice 1.

Adicionalmente, conduziu-se 0 mesmo tipo de analise MGA no modelo 2, onde
sdo incluidos 0s sentimentos para com as marcas que originam o Brand Hate, utilizando
os diferentes tracos de personalidade em estudo. De referir que, pelo mesmo motivo ja
indicado anteriormente, foram retiradas do modelo e da posterior analise, as variaveis
retaliacdo e vinganca. Desta forma, a andlise foi conduzida utilizando o modelo 2B

(apéndice J).
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Observaram-se alguns efeitos moderadores dos tracos de personalidade
associados a conscienciosidade, no que diz respeito as relagfes entre os sentimentos para
com as marcas e 0 Brand Hate. Observando a Tabela 41, constata-se que existem
diferencas significativas no impacto da averséo (B = 0,553; p = 0,003 < 0,05) e do
desprezo (B =-0,495; p = 0,041 < 0,05) no Brand Hate entre individuos com altos e baixos

niveis de conscienciosidade.

Tabela 41: Analise MGA entre niveis altos e baixos de conscienciosidade nos sentimentos com o Brand Hate

Path Coef. Path Coef. Dif. p-value Dif.
CONS. Alta CONS. Baixa  CONS. Alta — CONS. Baixa
Averséo -> BH 0,673 0,120 0,553 0,003*
Desprezo -> BH 0,214 0,710 -0,495 0,041*
Raiva -> BH 0,049 0,136 -0,087 0,631

Comparando ambos os grupos de individuos, é possivel entender que o impacto
da aversdo no Brand Hate é maior em individuos com um nivel de conscienciosidade alto
(B =0,673), do que em individuos com um nivel de conscienciosidade baixo (B = 0,120).
Por outro lado, observa-se o inverso no que diz respeito ao impacto do desprezo no Brand
Hate, uma vez que este é maior em individuos com um nivel de conscienciosidade baixo

(B =0,710), do que em individuos com um nivel de conscienciosidade alto (B = 0,214).

4.3.4. Diferencas nos tracos de personalidade entre quem sente ou ndo Brand
Hate
Nesta Ultima parte da analise de resultados, sera investigada a hipotese H6, ou
seja, averiguar a existéncia de diferengas nos tracos de personalidade entre quem
sente Brand Hate e quem n&o sente. Foi conduzido um teste t de student de amostras
independentes, de forma a verificar a existéncia de diferencas significativas entre odiar
ou ndo uma marca e os tracos de personalidade em estudo através da comparacdo das

médias dos dois grupos (odiar uma marca e ndo odiar uma marca)

Uma vez que as amostras em estudo sdo grandes, neste caso, superiores a 30 casos,
ndo € necessaria a verificagdo do pressuposto da normalidade. No caso da
homogeneidade, essa, poderé ser verificada através do teste de Levene, presente na Tabela

42. Através do teste de Levene, verificou-se a existéncia de homogeneidade de variancias
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para os tracos de personalidade do desejo de aceitacdo social (p = 0,636), da vitimizacéo
percebida persistente (p = 0,511) e da estabilidade emocional (p = 0,914), para um nivel
de significancia de 0,05. Assim, o resultado do teste t de student, para estes tracos de
personalidade foi assumido como sendo o da linha “variancias iguais assumidas”. Em
todos 0s outros casos, uma vez que o p < 0,05, foi assumida a linha “variancias iguais nao

assumidas”.

Varios tracos de personalidade foram testados, mas apenas o traco da afabilidade
revelou diferencas estatisticamente significativas, pelo que sera abordado esse caso em

especifico. Todos os resultados podem ser observados na Tabela 42.

Tabela 42: Teste t de student para a comparagdo entre os niveis dos tracos de personalidade e o facto de

odiar ou ndo uma marca
Odeia uma marca

Teste Nao Sim

Levene M DP M DP p-value
Desejo de Aceitagdo Social 0,636 | 5720 2,041 | 5560 2,103 0,596
Manipulagéo Interpessoal 0,016 | 1,795 0,907 | 1,984 1,130 0,196
Sinceridade Impulsiva 0,047 | 3,378 1,025 | 3,368 1,267 0,951
Vitimizacdo Percebida Persistente 0,511 | 2680 1,250 | 2,636 1,273 0,805
Extroversio 0,014 | 42900 1,200 | 4,143 1,516 0,448
Afabilidade 0,032 | 5881 0,818 | 5489 1,121 0,005*
Conscienciosidade 0,040 | 5418 1,144 | 5,308 1,385 0,543
Estabilidade Emocional 0,914 | 4,127 1,264 | 3,840 1,362 0,121
Abertura a Novas Experiéncias 0,600 | 5000 1,038 | 5095 1,053 0,515

Verifica-se a existéncia de uma diferenca significativa (p = 0,005 < 0,05) no que
diz respeito a afabilidade entre os 94 inquiridos que indicaram odiar uma marca e 0s 110
que indicaram ndo odiar nenhuma marca. Desta forma, rejeita-se a hip6tese nula de
igualdade de médias, havendo evidéncia de que o nivel de afabilidade difere
significativamente entre pessoas que odeiam e as que ndo odeiam uma marca. Assim,
conclui-se que a média do traco de afabilidade observada para quem odeia uma marca (M
=5,48; DP = 1,12), tende a ser significativamente menor, do que a observada para quem
ndo odeia (M = 5,88; DP = 0,81). Pode-se, assim, concluir que pessoas que odeiam uma
marca tendem a ser menos aféveis. Por outro lado, ndo existem diferenca significativas

entre odiar ou ndo uma marca e todos 0s outros tracos de personalidade em estudo.
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5. Discussao de Resultados

No presente capitulo, serdo discutidos os resultados obtidos no capitulo anterior
correspondente a analise dos mesmos. A discussdo dos resultados seguira a ordem das

hipdteses em estudo.

5.1. Relages entre Brand Hate e 0s seus antecedentes e consequéncias

A hipotese H1 aborda a hipdtese de os antecedentes em estudo, como as
experiéncias negativas passadas (H1a), a incompatibilidade ideoldgica (H1lb) e a
incongruéncia simbdlica (H1c), terem um impacto significativo no Brand Hate. Tanto
Hla como H1b foram corroborados através de suporte estatistico. Mais precisamente,
apurou-se que as experiéncias passadas negativas e a incompatibilidade ideoldgica tém
um impacto positivo significativo no Brand Hate. Por outro lado, a incongruéncia
simbolica ndo é significativa. Estas concluses divergem das presentes no estudo de
Hegner et al. (2017), uma vez que neste, todos os trés antecedentes demonstram ter um
impacto significativo no Brand Hate. De salientar, ainda, que entre os antecedentes do
Brand Hate, a incompatibilidade ideol6gica é a varidvel que apresenta a maior
contribuicdo relativa para a determinacdo do Brand Hate, indo de encontro as conclustes

observadas nos estudos de Hegner et al. (2017) e Enginkaya e Pinarbasi (2019).

No que diz respeito a hipdtese H2, esta aborda a possibilidade de o Brand Hate ter
um impacto significativo nas consequéncias em estudo, como a mudanca de marca (H2a),
a reclamacdo privada (H2b), a reclamacdo publica (H2c), a retaliacdo (H2d) e, ainda, a
vinganca para com a marca (H2e). Quatro das cinco consequéncias demonstraram ser
estatisticamente significantes, ou seja, H2a, H2b, H2d e H2e foram corroboradas atraves
de suporte estatistico. Com isto, é possivel concluir que o Brand Hate tem um impacto
estatisticamente significativo e positivo na mudanca de marca, na retaliacdo, na
reclamacdo privada e, por fim, na vinganca. E possivel, ainda, constatar, que o
relacionamento que apresenta maior impacto € para com a reclamacao privada, seguido
da mudanca de marca. Quando comparado com o estudo de Fetscherin (2019), onde séo
analisadas as mesmas consequéncias, observa-se que existe concordancia no impacto
significativo do Brand Hate para com a retaliacdo, a reclamacao privada e a vinganca para
com a marca. Por outro lado, também existem diferencas relativamente a esse mesmo

estudo. Por exemplo, no estudo de Fetscherin (2019) a mudanca de marca tem uma
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relacdo ndo significativa para com o Brand Hate, ao contrario do que se observa no
presente estudo. Ainda, o Brand Hate ndo apresentou uma relacdo significativa com a
reclamacdo publica, ao contrario do que acontece no estudo de Fetscherin (2019), onde

este relacionamento € significativo.

5.2. Efeito moderador dos tracos de personalidade nas rela¢ées do Brand Hate

No que diz respeito aos efeitos moderadores dos tracos de personalidade nos
relacionamentos do Brand Hate com os seus antecedentes e consequéncias, foram varios
os resultados. Primeiramente, seréo discutidos os resultados do efeito moderador do trago
de personalidade do DAS nas relacdes do Brand Hate (H3). Apds esse, sera apresentado
o efeito dos tragos de personalidade integrados no NFD (H4). Por ultimo, serdo

apresentados os efeitos dos tracos associados ao BFM (H5).

No que diz respeito ao DAS, verificou-se que um baixo indice de desejo de
aceitacdo social, fortalece ndo s6 a relacdo entre o Brand Hate e a mudanca de marca mas
també a relacédo entre o Brand Hate e a reclamacéo privada. O DAS é a tendéncia para as
pessoas se apresentarem de uma forma favoravel (Holden et al., 2009) no que diz respeito
a valores sociais, comportamentos, crencas e opinides (Graeff, 2005). Tal pode acontecer
mesmo que essa imagem significativamente mais favoravel de si mesmos, ndo va de
encontro a realidade, por forma a evitar avaliacdes negativas (Tan & Grace, 2008). Assim,
pessoas que mudam de marca podem ser mais despreocupadas com a imagem que passam
de si mesmas, ou seja, ndo tém qualquer inibicdo em demonstrar as suas opinides e
escolhas. Desta forma, podem ndo se importar que a mudanca nao seja bem vista por que
as rodeia, uma vez que o seu desejo de aceita¢do social € menor. A mesma justificacdo
podera, provavelmente, ser aplicada ao maior relacionamento do Brand Hate com a
reclamacdo privada, por parte de pessoas com um menor indice de desejo de aceitacdo
social. Uma vez mais, € possivel que estas pessoas possam partilhar a sua opinido com
pessoas proximas, sem o0 receio ou a preocupacdo de ndo serem socialmente aceites.
Inclusive, podem ndo ter receio que essa sua opinido, sobre determinada marca, cause
algum mal a sua imagem. Assim, provavelmente, podem-se sentir a vontade para falar
livremente com aqueles com que convivem, sem ter receio de que isso afete como sdo

vistos socialmente, ndo necessitando, assim, de ocultar a sua opinido.

Abordando agora o efeito moderador dos tracos de personalidade relacionados

com o NFD nas relagbes do Brand Hate, observou-se que apenas um dos trés tragos,
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pertencentes ao NFD, apresentou algum efeito moderador significativo. Esse traco foi a
sinceridade impulsiva (H4b). Concluiu-se que um baixo indice de sinceridade impulsiva,
fortalece a relagdo entre o Brand Hate e a reclamacéo privada. O traco de sinceridade
impulsiva é caracterizado como sendo a propensdo de uma pessoa falar e partilhar ideias
e opinides espontaneas, mesmo que estas sejam inapropriadas, sem se preocupar com
possiveis consequéncias sociais (Frankowski et al., 2016). Assim, a relacdo com a
reclamacdo privada é mais forte em individuos que possuem menor propensao a partilhar
ideias espontaneamente. Desta forma, estes podem ndo ser tdo impulsivos em falar
publicamente, por medo de possiveis consequéncias, podendo levar, ao invés, a

reclamacdes para com os circulos mais proximos e de maior confianga.

Por ualtimo, discute-se o efeito moderador dos tracos de personalidade
relacionados com o BFM nas relagdes do Brand Hate. Trés dos cinco tragos pertencentes
ao BFM apresentaram um efeito moderador significativo em algumas das relagdes do
Brand Hate. Assim, verificou-se que, primeiramente, um alto indice de afabilidade (H5b)
fortalece a relacéo entre as experiéncias passadas negativas e o Brand Hate. Observou-se,
ainda, que um baixo indice de extroversdo (H5a) fortalece a relacdo entre o Brand Hate e
a reclamagdo publica. Alem disso, concluiu-se ainda que um baixo indice de

conscienciosidade (H5c) fortalece a relacdo entre o Brand Hate e a reclamacao publica.

Sheese e Graziano (2004) identificam alguns adjetivos associados positivamente
com a afabilidade de um individuo, tais como, agradavel, cooperativo, altruista, educado,
confidvel, generoso, flexivel e atencioso. Weisberg et al. (2011) indicam que dentro da
afabilidade, estdo inseridos a compaixao e a educacdo. Desta forma, pessoas mais afaveis,
S30 pessoas que se recusam a tirar proveito de outros, demonstrando respeito para com as
pessoas. Assim, pessoas com estes tracos, podem-se sentir mais ofendidas quando outros
Ihe proporcionam experiéncias desagradaveis, devido a estas ndo serem capaz de o fazer
a outros. Esta linha de pensamento podera explicar a forte relacdo entre as experiéncias

negativas e o Brand Hate em pessoas com altos indices de afabilidade.

Verificou-se também que um baixo indice de extroversao fortalece a relacéo entre
o Brand Hate e a reclamacdo publica. Pessoas extrovertidas tendem a ser descritas como
sendo pessoas sociaveis, faladoras e ativas (Barrick & Mount, 1991), pelo que seria de
esperar que pessoas mais extrovertidas tivessem uma relacdo mais forte do que aquelas
menos extrovertidas. No entanto, Wien e Olsen (2014) indicam que pessoas com alta

extroversao tendem também a se preocupar com as escolhas que fazem e os efeitos que
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podem dai advir, pelo que, tendem a partilhar mais WOM positivo do que negativo acerca
das marcas. Assim, individuos com niveis de extroversao mais baixos podem ter uma
relacdo mais forte com o tipo de reclamacdo publica, sendo esta mais difusora e

possivelmente podendo causar mais dano.

Por dltimo, foi possivel constatar que um baixo indice de conscienciosidade
fortalece a relacdo entre o Brand Hate e a reclamacédo publica. No caso de existir uma
falha na satisfacdo, individuos conscienciosos tendem a reclamar, devido ao seu forte
sentido de propésito (Ekinci et al., 2016; Harris & Mowen, 2001). Apesar disso, mais
recentemente, segundo Sadeghvaziri (2020), individuos conscienciosos, sdo
emocionalmente estaveis, calmos e com grande autocontrolo dos seus impulsos, optando
por atitudes planeadas. Ou seja, apesar de os individuos conscienciosos tenderem a
reclamar, niveis mais baixos desse traco podem levar a niveis mais baixos de controlo,
gestdo do conflito e estabilidade emocional, dando forca a relacéo para com a reclamacgéo

publica.

5.3. Diferencgas nos tracos de personalidade entre quem sente ou ndo Brand Hate

Por fim, a hipotese H6 aborda a hipdtese de existirem diferencas significativas nos
tracos de personalidade em estudo entre quem sente ou ndo Brand Hate. Concluiu-se que
pessoas que dizem sentir Brand Hate, apresentam niveis de afabilidade mais baixos em

comparacdo com aqueles que dizem ndo sentir.

A explicagdo para tal podera ser encontrada através de dois estudos.
Primeiramente, o estudo de Sheese e Graziano (2004) onde, como ja foi indicado
anteriormente, sdo identificados alguns adjetivos associados positivamente com a
afabilidade de um individuo, tais como, agradavel, cooperativo, educado, generoso e
flexivel. Segundo, no estudo de Weisberg et al. (2011), onde este indica que a compaixao
e a educacdo podem ser vistos como sub-tracos inseridos na afabilidade, levando assim a
que estes individuos afaveis sejam mais empaticos, calorosos e cooperativos. A presenca
de todos estes tracos bondosos, compreensivos e ndo conflituosos, podera explicar o
porqué de pessoas com niveis mais altos de afabilidade tenderem a néo sentir 6dio, neste

caso, direcionado as marcas.
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5.4. Resultados inerentes a objetivos complementares

a) Relagdo dos sentimentos com o Brand Hate e as suas consequéncias

Foi possivel observar que apenas a aversao e o desprezo tém efetivamente impacto
no Brand Hate. Em sentido contrario, a raiva ndo demonstra ter um impacto significativo.
Apurou-se, ainda, que a aversao é o sentimento que apresenta maior contribuicéo relativa
para a determinacdo do Brand Hate. Estas conclusdes diferem daquelas retiradas por
Fetscherin (2019). Nesse estudo, os trés sentimentos apresentavam um impacto
significativo para com o Brand Hate, sendo que a raiva demostrava ser a que maior

contribuicéo tinha.

Analisando as relagdes entre os sentimentos e as diferentes consequéncias do
Brand Hate, foi possivel observar que a aversdo tem impacto significativo e positivo na
mudanca de marca e na reclamacao privada, ou seja, quanto maior for o sentimento de
aversdo para com a marca, maior serd a intensidade destas duas consequéncias. Por outro
lado, o impacto da averséo é significativamente negativo para com a retaliagdo a marca e
com a reclamacdo puablica. Isto indica que quanto maior for o sentimento de aversao a
marca, menor serdo estes comportamentos. Além disso, apurou-se que a maior
contribuicéo relativa por parte da aversao € apresentada para com a reclamacdo privada,
seguido da mudanga de marca. Todas estas conclusdes, vdo de encontro aos resultados
obtidos no estudo de Fetscherin (2019).

No que diz respeito ao sentimento do desprezo, este tem um impacto significativo
positivo na retaliacdo a marca, na reclamacéo publica e na vinganga para com a marca.
Assim, quanto maior for o sentimento de desprezo maior serd o nivel destas
consequéncias. Constatou-se, ainda, que a maior contribuicdo relativa por parte do
desprezo é apresentada para com a reclamacao publica. Também estes resultados vao de
encontro ao obtidos por Fetscherin (2019). De salientar também que o sentimento de
raiva, apesar de ndo apresentar uma relacao estatisticamente significativa para com o
Brand Hate, percebe-se que tem um impacto significativo e positivo na reclamacao

publica e na vinganga para com a marca.

Desta forma, as emocdes sentidas para com a marca, podem dar uma possivel
explicacdo para a razédo pela qual existe um baixo efeito na relacéo entre o Brand Hate e
consequéncias com comportamentos mais ativos. Tal pode-se dever ao facto de apenas

existirem relacionamentos significativos entre o Brand Hate e o sentimento da averséo e
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do desprezo. A isto, junta-se o facto da ndo significancia da raiva que, por sua vez, tem
um efeito positivo em consequéncias mais ativas. Além disso, a maior influéncia no Brand
Hate é gerada pela aversdo. Este sentimento tende a ter influéncia em consequéncias com
comportamentos mais passivos como a mudanga de marca ou a reclamagédo privada.
Inclusivamente, este sentimento tem um efeito negativo em consequéncias mais ativas,
como aretaliacdo ou a reclamacéo publica. Assim, 0s comportamentos mais ativos apenas
sdo influenciados positivamente pelo sentimento do desprezo, que possui uma menor
influéncia no Brand Hate do que a averséo e influenciados negativamente pela aversao, o

maior influenciador do Brand Hate.

Tendo as conclusdes em cima indicadas em mente, foi ainda possivel entender que
0 impacto da aversdo no Brand Hate, ¢ maior em individuos com um nivel de
conscienciosidade alto, do que em individuos com um nivel de conscienciosidade baixo.
Por outro lado, no que diz respeito ao impacto do desprezo no Brand Hate, observa-se o
inverso, uma vez que este é maior em individuos com um nivel de conscienciosidade
baixo, do que em individuos com um nivel de conscienciosidade alto. Uma vez mais, tal
vai de encontro ao indicado por Sadeghvaziri (2020) que diz que individuos
conscienciosos tendem a ser calmos, com grande estabilidade emocional e com grande
autocontrolo, optando por atitudes planeadas. Ou seja, vai de encontro as conclusfes
retiradas, pois tal como observado, o impacto da aversao tende a ser maior em individuos
com alta conscienciosidade. Por sua vez, a aversdo tende a estar relacionada com
comportamentos mais passivos e calmos. Ja o impacto do desprezo no Brand Hate é maior
em individuos com baixos niveis de conscienciosidade, sendo que o desprezo, por sua
vez, leva a comportamentos mais ativos e cadticos, ou seja, naturais de pessoas mais

agitadas, com baixo autocontrolo e baixa estabilidade emocional.

b) Evolucdo do Brand Hate e a tendéncia para perdoar as marcas

Entre os inquiridos deste estudo, cerca de 46% indicaram ser, ou ter sido, Brand
Haters. Desses, 68,9% indicaram que o seu 6dio se manteve igual com o passar do tempo,
sendo que 13,3% indicou que 0 mesmo tinha, inclusivamente, aumentado. Por outro lado,
apenas 17,8% afirmou que o seu &dio tinha diminuido. Outro aspeto de relevancia,
prende-se com o facto de a grande maioria dos inquiridos, cerca de 72,3%, ter indicado

que nao tinha perdoado a marca indicada pela qual sente, ou sentiu, Brand Hate. Além
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disso, observou-se que para 69,1% daqueles que indicaram ainda ndo terem perdoado a

marca, € improvavel ou extremamente improvavel esse perdao vir a acontecer.

c) Diferencas entre géneros no Brand Hate e seus pressupostos

Observou-se que o facto de odiar uma marca ndo depende do género. Contudo, no
que diz respeito a intensidade do Brand Hate sentido, individuos do género masculino
tendem, em media, a sentir mais intensamente do que individuos do género feminino.
Também no que diz respeito aos antecedentes do Brand Hate, individuos do género
masculino, em média, tendem a reportar niveis mais altos de todos os antecedentes
estudados. O mesmo acontece em algumas das consequéncias, tais como a reclamacéao
privada ou a reclamacdo publica, onde os homens sentem mais intensamente
comparativamente com as mulheres. Verificou-se também que o facto de perdoar
determinada marca é dependente do género, sendo que o género feminino tende a perdoar
mais ap0s sentir Brand Hate, do que o género masculino.

Todas estas diferencas entre géneros poderdo, provavelmente, ser explicadas pelas
diferencas que existem entre as personalidades de ambos. As mulheres, segundo
Weisberg et al. (2011) tendem a ter niveis mais elevados do traco de personalidade de
afabilidade do que os homens. Como foi descrito anteriormente, pessoas com maior
afabilidade sentem menos intensamente o Brand Hate. Assim, as mulheres, ao terem
niveis mais altos desse traco, podera explicar o facto de estas sentirem Brand Hate menos
intensamente. Weisberg et al. (2011) indicam, ainda, que os niveis dos tracos de
compaixao e educacgdo, englobados no traco da afabilidade, tendem também a ser mais
elevados nas mulheres. Tal pode explicar o facto de estas também sentirem menos
intensamente os antecedentes do Brand Hate, uma vez que possuem maior compaixao e
compreensdo sobre o que podera ter corrido mal. Além disso, a maior educacédo, pode
levar a que tenham menores niveis de intensidade para com as consequéncias do Brand
Hate, pois poderao ser mais compreensivas, corretas e brandas na hora de reclamar. Ainda
segundo Weisberg et al. (2011), a compaixdo representa o nivel de investimento
emocional para com outros, englobando tragos como a empatia. Ja a educacdo pode ser
vista como a tendéncia para demonstrar respeito para com outros, estando relacionado
para com tragos como a cooperagdo. Estes niveis mais elevados de empatia e cooperagdo

podem explicar o porqué de perdoarem mais facilmente as marcas do que os homens.
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6. Conclusdes

No inicio deste estudo, comegou-se por indicar que a problematica do mesmo se
prendia com as atitudes dos consumidores para com as marcas, originadas por emogoes
negativas, mais especificamente através do Brand Hate. Posteriormente, as variacdes
destas atitudes seriam analisadas consoante determinados tracos de personalidade dos
consumidores. Indicou-se como objetivo principal entender a influéncia dos tragcos de
personalidade no Brand Hate e nas suas relagdes para com 0s seus antecedentes e

consequéncias em estudo.

Quase metade dos participantes no presente estudo indicou sentir ou ter sentido
Brand Hate, especialmente para com marcas do setor da tecnologia e servigos
tecnoldgicos. Este odio, ao longo do tempo, tende a manter-se ou, inclusivamente, a
aumentar. Além desta permanéncia do ddio, a grande parte das pessoas ainda ndo perdoou
a marca, sendo que a maioria dessas diz mesmo ser improvavel ou extremamente

improvavel tal vir a acontecer.

Num contexto portugués, no que diz respeito aos antecedentes do Brand Hate,
concluiu-se que ha duas causas que se relacionam significativamente com o Brand Hate.
Estas sdo as experiéncias negativas que o consumidor experienciou no passado com uma
marca e a incompatibilidade ideoldgica para com a mesma, sendo esta a que mais impacto
tem no Brand Hate. Desta forma, estes consumidores formam Brand Hate principalmente
devido a incompatibilidade que tém para com a marca, no que diz respeito a determinadas
crencas que estes possuem. Ou seja, muito deste 6dio pode advir da irresponsabilidade ou
méa conduta das marcas, no que diz respeito a fatores legais, sociais ou morais. No que
diz respeito as consequéncias causadas pelo Brand Hate, destacam-se comportamentos
mais passivos para com a marca, como a reclamacao privada e a mudanca de marca. Estes
comportamentos sdo caracteristicos de um tipo de Brand Hate atitudinal. Apesar disso,
observou-se também que o Brand Hate pode originar comportamentos mais ativos,
caracteristicos do Brand Hate comportamental, como a retaliacdo e a vinganca para com
a marca. Estes apresentam um relacionamento mais fraco para com o Brand Hate em
comparagdo com 0s comportamentos mais passivos. De salientar que, entre as
consequéncias do Brand Hate em estudo, a reclamacdo privada € a consequéncia mais
fortemente relacionada com o mesmo, seguida da mudanca de marca. Assim, 0S
portugueses, quando influenciados pelo Brand Hate, optam por comportamentos mais

passivos e atitudinais, ao invés de comportamentos ativos e comportamentais. Tal pode-

113



se dever ao facto de estes consumidores desenvolverem, em grande parte, apenas
sentimentos de aversao e de desprezo, sem que a raiva esteja significativamente presente.
Além disso, a aversdo apresenta a maior relacdo para com o Brand Hate, de entre os trés
sentimentos, sendo que esta esta mais fortemente relacionada com consequéncias mais
passivas. A razdo destas conclusbes pode estar associada ao facto de a relacdo entre a
aversdo e o Brand Hate ser maior em pessoas mais conscienciosas, sendo estas mais

calmas e emocionalmente estaveis.

Apurou-se, ainda, que as personalidades das pessoas afetam a forma como o0s
consumidores se comportam. Mais precisamente, afetam as relacdes do Brand Hate.
Concluiu-se que pessoas menos afaveis tendem a sentir mais facilmente Brand Hate.
Além disso, verifica-se que em pessoas mais aféaveis, a causa do Brand Hate esta mais
associada a possiveis experiéncias negativas passadas com a marca. Observou-se ainda
gue quando pessoas menos extrovertidas e menos conscienciosas sentem Brand Hate,
tendem a estar mais relacionadas com comportamentos de reclamacéo publica. Ja pessoas
menos impulsivas na sua sinceridade e com um menor desejo de serem socialmente
aceites, tendem a estar mais relacionadas com comportamentos de reclamagdo privada.
Além disso, pessoas com um menor desejo de serem socialmente aceites tendem também

a estar mais relacionados a mudancas de marca.

Verificou-se que a intensidade do Brand Hate sentido é maior em individuos do
género masculino. No que diz respeito ao perddo da marca em individuos que sentem
Brand Hate, apurou-se que o género feminino tende a perdoar mais facilmente, em
comparagdo com o género masculino. Os individuos do género masculino, além de
sentirem mais intensamente o Brand Hate, tendem também a sentir niveis mais altos de
todos os antecedentes em estudo e de algumas consequéncias em comparagao com o
género feminino. Averiguou-se que tal pode estar relacionado com o maior nivel de

afabilidade, compreenséo, educacao e compaixao presente nas mulheres.

6.1. Contribuicdes Tedricas e Praticas

Apesar da relacdo entre os consumidores e marcas ser um tema em grande foco
ha largos anos, a compreensdo das emocdes negativas e o seu efeito nos consumidores
sdo ainda limitados (Khatoon & Rehman, 2021). Inclusivamente, existem autores a alertar

para escassez de investigacdo sobre esta tematica, em especifico, para a temética do Brand
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Hate (Zarantonello et al., 2016; Zhang & Laroche, 2020). Desta forma, este estudo foi ao
encontro destes alertas, procurando elucidar um pouco mais sobre as emocdes negativas
no relacionamento entre consumidor e marca, estudando o fenémeno do Brand Hate e
alguns dos conceitos que envolvem o mesmo. Além disso, este tem como foco principal
a influéncia de alguns tracos de personalidade nesses mesmos conceitos, sendo este um
tema ainda muito escasso na literatura. Destaca-se apenas 0 estudo de Kucuk (2019b)

nesse contexto.

De um ponto de vista tedrico, o presente estudo tem a peculiaridade de ter sido
conduzido com uma amostra composta totalmente por individuos de nacionalidade
portuguesa. Assim, pode-se indicar que as conclusdes aqui retiradas podem ser
interpretadas como um vislumbre do Brand Hate em contexto portugués. Desta forma,
este estudo contribui para o aumento do entendimento do Brand Hate em diferentes

contextos ou paises.

Do ponto de vista pratico, ficou provada a importancia do Brand Hate e também
que este existe no contexto portugués, tornando-se, assim, um alerta para as marcas que
atuam neste mercado. Além do alerta para a sua presenca e da elucidacdo de quais as
possiveis consequéncias do mesmo, ficou também demonstrado o baixo nivel de perdado
para com 0 mesmo, o que reforca ainda mais a importancia da antecipacdo, detecdo e
possivel gestdo do mesmo. Para tal, além de este estudo indicar as causalidades e
consequéncias do Brand Hate, foca-se também no estudo da influéncia dos tragos de
personalidade. Assim, além de vir ajudar a compreender melhor o que esta por detras de
cada comportamento, vem auxiliar a antecipacdo e gestdo desses mesmos
comportamentos. Tal é possivel, uma vez que indica as suscetibilidades de cada individuo
para com determinadas relagdes e comportamentos. Desta forma, estas conclusdes
poderdo desempenhar um papel importante. Primeiramente, no despertar e apelar a
curiosidade das marcas para futuramente desenvolverem estudos sobre o0s seus
consumidores e o Brand Hate no seu respetivo ramo de atividade. Além disso, as marcas
poderdo também utilizar as conclusdes aqui indicadas como ponto de partida para
desenvolver e construir as suas estratégias de antecipacao, identificacdo e gestdo do Brand
Hate. Tal poderia ser realizado, especialmente, por marcas que integrem setores mais
propensos ao Brand Hate, como as dos servigos tecnolégicos. Uma vez que, como ja foi
indicado anteriormente, os consumidores nao sdo todos iguais ha que caracteriza-los e

adaptar as estratégias da marca. Estas marcas inseridas em setores mais propensos ao
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Brand Hate poderdo, por exemplo, desenvolver questionarios que caracterizem o
consumidor segundo os seus tracos de personalidade. Desta forma, e através das
conclusoes retiradas neste estudo sobre a influéncia dos tracos de personalidade no Brand
Hate, estas marcas poderiam criar diferentes modelos de atuacao e aplica-los a cada tipo
de consumidor, de forma a personalizar e adaptar melhor as suas estratégias de prevencao,
identificacdo e gestdo do Brand Hate. Estes modelos, além de poderem servir de
ferramenta de previsdo a forma como os clientes poderdo reagir em caso de
descontentamento, poderiam, ainda, influenciar a forma de comunicacdo da marca para
com os consumidores e a atuacdo dos seus colaboradores em caso de conflito. Assim,
abre-se uma janela que possibilita que as marcas melhorem os seus relacionamentos,
tornando-os mais duradouros e saudaveis para com o seu ativo mais importante, 0s seus

clientes e consumidores.

6.2. LimitacOes

A primeira limitacdo do presente estudo esta relacionada com a generalizagdo dos
resultados. Ou seja, neste estudo, é analisado o Brand Hate para com a generalidade das
marcas e ndo para com setores ou ramos de atividade em especifico. Esta limitacdo pode
ser importante de assinalar, uma vez que os comportamentos podem-se alterar conforme
0 setor ou ramo de atuacdo das marcas. A segunda limitacdo, deve-se ao facto de a amostra
ter sido recolhida de uma forma n&o probabilistica por conveniéncia, o que podera limitar
a representatividade da mesma. Deste modo, a generaliza¢do dos resultados tem de ser
feita com algum cuidado. A acrescentar a este ponto, € relevante ainda mencionar facto
de o tamanho da amostra ndo ser muito elevado, contando inicialmente com 225
observagdes, das quais 204 foram efetivamente utilizadas para o estudo. Além disso,
apesar dos esforcos para diversificar a amostra recolhida existe uma maior percentagem
de respondentes do género feminino do que do género masculino, o que podera,

eventualmente, ser uma limitacéo.

6.3. Futuras Linhas de Investigacéo

Primeiramente, de um ponto de vista metodologico, indo de encontro ao ponto
anteriormente descrito, futuras pesquisas devem, se possivel, aumentar o nimero da

amostra em estudo. Ainda de um ponto de vista metodol6gico, deverdo também impor
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uma forma de recolha de dados aleatoria. Estes dois aspetos poderdo aumentar a
fiabilidade dos resultados obtidos e da posterior generalizacdo dos mesmaos.

Antes de se partir para as sugestdes do ponto de vista das tematicas a serem
abordadas, é importante relembrar que na fase inicial deste estudo, comegou-se por
indicar que os consumidores atuais, sdo individuos com necessidades especificas,
tornando cada um dos mesmos Unicos (Rybanska, 2015). Desta forma, sugere-se que
futuros estudos sobre o Brand Hate, sejam aplicados a setores especificos de atuacao das
marcas. Desta forma, futuros estudos, poderdo elucidar melhor as possiveis diferengas
que existem no Brand Hate e consequentes comportamentos, entre consumidores de

diferentes ambientes.

Outra das sugestdes sobre futuras linhas de investigacdo, prende-se com o facto,
de como foi visto neste estudo, 0s sentimentos para com as marcas poderem estar
relacionados com determinados tipos de comportamentos. Assim, sugere-se que
futuramente, seja estudada a possivel existéncia de uma mediacao através dos sentimentos
para com as marcas, ou seja, que as emocdes sejam estudadas como possiveis mediadoras

do relacionamento entre o Brand Hate e as consequéncias do mesmo.

Estando a viver numa era de forte componente tecnoldgica, a Gltima sugestao recai
sobre as marcas que apenas atuam e disponibilizam os seus produtos ou servicos online,
ndo tendo representacao fisica da marca. Assim, sugere-se que em futuros estudos o Brand
Hate seja analisado para com marcas a atuar exclusivamente em contexto online. Além
de perceber os tipos de comportamentos nesse contexto seria interessante comparar com

0S comportamentos para com marcas com representacdo fisica.
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Apéndice A - Questionario

Relagdo com as marcas

Caro(a) participante, © meu nome é Rémi Santos Silva e frequento o mestrado em
Marketing da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Viseu - Instituto Politécnico de
Viseu.

Encontro-me neste momento a realizar a dissertagdo de mestrado, vindo assim, solicitar
a sua colaboragédo no preenchimento deste inquérito. Este, tem como objetivo, estudar a
sua relagdo com as marcas.

O projeto respeita as regras de privacidade dos inquiridos, garantindo a confidencialidade
das informacdes recolhidas, de acordo com o Regulamento Geral da Protegao de Dados
(RGPD).

Os dados recolhidos destinam-se apenas a analise estatistica que seja necessaria para o
desenvolvimento do projeto, sendo o seu acesso e tratamento apenas autorizados aos
investigadores do projeto.

0 inquérito é totalmente anénimo e ndo existem respostas corretas.
Agradeco desde ja a sua colaboragao!

*Qbrigatério

1. Tomei conhecimento acerca dos objetivos do estudo, bem como a forma como *
os dados serdo processados e aceito responder ao questionario.

Marcar apenas uma oval.

() sim
C) Néao

2. Sente ou ja sentiu sentimentos intensamente negativos em relagdo a uma *
marca?

Caso tenha sentido sentimentos negativos ou odiado alguma marca no passado e ja ndo
o sinta responda também "Sim".

Marcar apenas uma oval.

() Sim Avancar para a pergunta 4

( ) Nao
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3. Apesar de ter respondido "N&o" anteriormente, nunca sentiu sentimentos 4
intensamente negativos por nenhuma das seguintes marcas?

Caso tenha sentido ou sinta sentimentos negativos por algumas das marcas selecione
essa marca.

Marcar apenas uma oval.

O NOWO Avangar para a secgdo 5 (Estd a utilizar um dispositivo mével?)
C) Cabovisao Avancar para a secg¢ao 5 (Esta a utilizar um dispositivo mével?)
() MEO Avancar para a secg¢do 5 (Estd a utilizar um dispositivo mével?)
() Vodafone Avangar para a secgdo 5 (Estd a utilizar um dispositivo mével?)
@) Apple Avancar para a secgdo 5 (Estd a utilizar um dispositivo mével?)
C) Huawei Avangar para a secgdo 5 (Estd a utilizar um dispositivo mével?)
Q Samsung Avancar para a secgdo 5 (Esta a utilizar um dispositivo mével?)
(@)Y Avangar para a secgdo 5 (Esta a utilizar um dispositivo mével?)

@ Ryanair Avancar para a sec¢do 5 (Estd a utilizar um dispositivo mével?)
() Bershka Avancar para a secgdo 5 (Esta a utilizar um dispositivo mével?)

(___) Nao, nunca senti sentimentos intensamente negativos por nenhuma das marcas
indicadas. Avancar para a pergunta 17

4. Indique o/os nomes das marcas pelas quais sente sentimentos intensamente  *

negativos:

Indique em primeiro aquela que mais odeia ou pela qual sente maiores sentimentos
negativos. No maximo até 5 marcas, independentemente de ja ter usufruido ou nao dos
produtos/servigcos dessas marcas.

Esta a utilizar Se estiver, rode o seu dispositivo na horizontal para uma

um dispositivo melhor visualizacdo das opgdes de resposta.

movel?

Pense agora apenas na marca que indicou que mais odeia. Vamo-nos referir a ela como
"Marca X" daqui em diante.
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Explique a razdo porque odeia ou sente sentimentos intensamente negativos pela

marca X.

Indique o seu grau de concordancia para com as seguintes afirmagdes no que

diz respeito @ marca X:

1 - Discordo Completamente a 7 - Concordo Totalmente

Marcar apenas uma oval por linha.

1

2

Estou
desgostoso(a)
com a marca
X.

L

=

Nao tolero a
marca X.

0 mundo seria

um lugar
melhor sem a

marca X.

Estou
totalmente
imtado(a)
com a marca
X.

AmarcaXé
horrivel.

Eu odeio a
marca X.

*
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Indique o seu grau de concordéncia para com as seguintes afirmagdes no que

diz respeito ao que sente quanto a marca X:

1 -Discordo Completamente a 7 - Concordo Totalmente

Marcar apenas uma oval por linha.

1

2

Quero
desconectar-
me/separar-
me da marca
X.

O

O

Quero
distanciar-
me da marca
X.

A marca X
nao
consegue, de
todo, refletir
quem eu Sou.

Fico enojado
com o quea
marca X

representa.

Sinto repulsa
quando
penso na
marca X.

Sou contraa
marca X.

Estou muito
zangado
com a marca
X.

Estou muito
imitado com
a marca X.

Estou muito
indignado
com a marca
X.

Estou muito
furioso com
a marca X.

O

0

O

O

O

0

0

*
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Indique o seu grau de concordancia para com as seguintes afirmagdes no que diz

respeito ao que sente quanto a marca X:

1 - Discordo Completamente a 7 - Concordo Totalmente

Marcar apenas uma oval por linha.

1

Nao sinto nenhuma
compaixao pela
marca X

Acho que a marca
X é nojenta.

Sinto que a marca
X é repugnante
para mim.

0100
0100
0100
0100
0100
0100
0100

Nao tenho qualquer
simpatia pela
marca X.

0
0
0
0
0
0
0

Nunca meiria
associar de livre
vontade com a
marca X.

0

Sinto que a marca
X ndo representa

quem eu sou.

AmarcaXé
repugnante para
mim.

Nao acredito que
pudesse comunicar
de forma
significativa com
pessoas da marca
X.

Nao tenho qualquer
empatia pela Marca
X.

Estou
comprometido/a a
lutar contra a
marca X.

*
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Para demonstrar a
sua atencao,
selecione a opgao
1.

0 publico deveria
ser informado
sobre o perigo da
marca X.

Nunca devemos
desistir da nossa
luta contra a marca
X.

As pessoas
necessitam de ter
um papel ativo em
se manifestarem
contra a marca X.

As pessoas
precisam de se
comprometer com
aluta contraa
marca X.

A luta contra a
marca X é
importante,
independentemente
custos.

Precisamos de
educar as pessoas
sobre o perigo que
a marca X
representa.

Temos de nos
proteger da Marca
X a qualquer custo.

Juntava-me a um
movimento que
visasse lutar contra
a marca X.

0
0
0
0
0
0
0

Nao consigo
imaginar que a
marca X alguma
vez venha a mudar
oseu
comportamento
prejudicial

0
0
0
0
0
0
0
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Indique o seu grau de concordancia para com as seguintes afirmagdes no que
diz respeito ao que sente quanto & marca X:

1 - Discordo Completamente a 7 - Concordo Totalmente

Marcar apenas uma oval por linha.

1

2

Pensar na
marca X
deixa-me
inseguro/a.

O

O

Pensar na
marca X
assusta-me.

As vezes, ndo
consigo tirar
da cabeca a
ameaga que a
marca X
representa.

Pessoalmente
sinto-me
ameacgado/a
pela marca X

Por vezes,
consigo sentir
0 meu
coragao a
bater mais
rapido de
raiva quando
penso na
marca X.

A marca X
apresenta um
perigo claro e
presente para
mim e para
outras
pessoas
como eu.

AmarcaXé
realmente
assustadora.

Quando
penso na
marca X fico
muito
zangado/a.

Sinto uma
raiva intensa
quando penso
na marca X.

*
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10.

Indique o seu grau de concordancia para com as seguintes afirmagdes no que
diz respeito ao que sente quanto a marca X:

1 - Discordo Completamente a 7 - Concordo Totalmente

Marcar apenas uma oval por linha.

1

2

0
desempenho
dos produtos
e/ou servigos
damarcaXé
fraco.

.

)

Os produtos
e/ou servigos
da marca X
S3o maus.

0 meu odio
para com a
marca X esta
associado ao
mau
desempenho
dos seus
produtos e/ou
Servigos.

Estou
insatisfeito(a)
com a marca
X.

Os produtos
e/ou servigos
da marca X
nao refletem
quem eu sou.

Os produtos
e/ou servigos
da marca X
nao se
encaixam na
minha
personalidade.

Eu nao quero
ser visto(a)
com a marca
X.
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T4

A marca X ndao
representa
quem eu sou.

A marca X
simboliza o
tipo de pessoa
que eu nao
quero ser.

Na minha
opiniao, a
marca X age
de uma forma
iresponsavel.

A marca X
viola os
padroes
morais.

A marca X nao
comesponde
aos meus
valores e
crencas.

Indique o seu grau de concordancia para com as seguintes afirmagdes no que diz
respeito as atitudes que tomou contra a marca X:

1 - Discordo Completamente a 7 - Concordo Totalmente

Marcar apenas uma oval por linha.

1

Compro a marca
X com menos
frequéncia do
que antes.

-,

Parei de comprar
a Marca X e nao
vou mais
compraia.

Mudei para uma
marca
concorrente.

Desencorajo
amigos e
parentes a
comprar a Marca
X

Digo coisas
negativas sobre
aMarca Xa

outras pessoas.

*
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Nao recomendo
comprar a Marca
X a pessoas que
procurem pelo
meu conselho.

Envolvi-me em
organizagoes ou
grupos contra a
Marca X.

Fiz queixa da
Marca X a
policia.

Reclamei sobre a
Marca X a
agéncias
extemnas (por
exemplo,
sindicatos de
consumidores).

0
O
0
0
O
0
0

Roubei de
alguma forma a
Marca X.

Infringi a lei de
forma ame
vingar da Marca
X

Danifiquei
intencionalmente
coisas
pertencentes a
Marca X.

Abusei da
utilizagao ou
desperdicei
intencionalmente
recursos da
Marca X de
foormaa
prejudicar essa
marca.

Ameacei
funcionarios da
marca X de que
me iria vingar ou
pagar do mal
ocorrido.

Imaginei como
ferir a Marca X.
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12.

13.

14.

Fiquei obcecado
com o que

poderia fazer @) @)

para me vingar
da Marca X.

Fiz com que uma

das missoes da

minha vidafosse () O
danificar a Marca

X

Fiquei fascinado (- . J
com as varias

maneiras como

poderia

prejudicar a

Marca X.

0 seu 6dio/sentimentos negativos pela marca X tém vindo a: *

Marcar tudo o que for aplicavel.

[:] Aumentar

[] Diminuir

[ ] Mantem-se igual
[:] Nao sei

Perdoou a marca X? *

Marcar apenas uma oval.

@ Sim Avangar para a pergunta 14
( )Nado  Avancar paraa pergunta 15

0 que o/a fez perdoar a marca X? *

Avangar para a pergunta 17

15.

Qual a probabilidade de vir a perdoar essa marca no futuro? *

Marcar apenas uma oval.

Extremamente Improvavel

Extremamente Provavel
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16.

17.

O que teria de fazer essa marca para a perdoar/voltar a sentir sentimentos

positivos pela mesma?

*

Encontra a seguir um conjunto de tragos de personalidade que podem ou nao

aplicar-se a si. A seguir a cada afirmagéo, indique o seu grau de concordancia para

com essa afirmag&o. Vejo-me como uma pessoa:

1 - Discordo Completamente a 7 - Concordo Totalmente

Marcar apenas uma oval por linha.

Extrovertida,
entusiasta.

Conflituosa, que
critica os outros.

De confianca,
com
autodisciplina.

O |00

O [0 |Q]

O [O|Q]

O |00

O |00

O (00}

O |00}~

Ansiosa, que se

preocupa
facilmente.

0
0
0
0
0
0
0

Aberta a
experiéncias
novas, com
muitos
interesses.

0
0
0
0
0
0
0

Para demonstrar
a sua atengao,
escolha a opgao
5.

0
0
0

0
0
0
0

Reservada,
calada.

Compreensiva,
afetuosa.

Desorganizada,
descuidada.

Calma,
emocionalmente
estavel.

Convencional,
pouco criativa.

Ol 0 |0|0|O0
Ol 0 |0|0|O
O[O0 |0|0|O
Ol 0 |0|0|O
Ol 0 |0|0|O
O[O0 |0|0|O0
0l 0 |0|0|O0

*
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18.

Indique o seu grau de concordancia para cada uma das seguintes afirmagdes: *

1 - Discordo Completamente a 7 - Concordo Totalmente

Marcar apenas uma oval por linha.

1

As vezes é
divertido irritar
as pessoas.

O

2

As vezes digo
mal de pessoas
com a
esperanca que
elas descubram
o que eu disse.

Digo ou fago
coisas so para
ver como 0s
outros reagem.

As vezes ponho
as pessoas
umas contra as
outras sé para
ter o que eu
quero.

Espero antes de
dizer o que
penso.

Digo sempre o
que penso, mas
depois pago por

ISSO.

Para demonstrar
a sua atencao,
selecione a
resposta 1.

E dificil para
mim guardar a
minha opinido.

0

0

0

0

Pessoas que
agem como
meus amigos
apunhalaram-me
pelas costas.

Frequentemente,
as pessoas
falam de mim
pelas costas.
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Questiono-me

frequentemente

pecaeme O O O O O O O
coisas tdo

malucas.

Sinto que ha
pessoas na

minha vida que Q O C) O O O C)
me querem
tramar.

Muitas pessoas
prejudicaram- QO O O O O O

me.

19. Responda com Verdadeiro ou Falso as seguintes afirmagoes: *
Néo existem resposta corretas.

Marcar apenas uma oval por linha.

Verdadeiro  Falso

Estou sempre

disposto a admitir

quando cometo um O -
erro.

Tento sempre por em
pratica aquilo em que @) @)
acredito.

Nunca me sinto

ressentido/ofendido

quando me pedem O @)
para retribuir um

favor.

Nunca fiquei irritado

quando as pessoas

expressaram ideias O O
muito diferentes das

minhas.

Nunca disse algo de
forma intencional que

ferisse os - O

sentimentos de
alguém.

As vezes gosto de
bisbilhotar a vida dos O @)
outros.

Houve ocasioes em

que me

aproveitei/tirei partido O -
de outra pessoa.

As vezes, em vez de

perdoar e esquecer, O -,
tento-me vingar.

144



20.

21.

22.

23.

Por vezes, insisto em
fazer as coisas a ¢ )
minha maneira.

Houve ocasioes em D
que tive vontade de
partir coisas.

Informacgao pessoal

Indique o seu género: *

Marcar apenas uma oval.

Q Feminino
() Masculino

Nacionalidade *

Marcar apenas uma oval.

CD Portuguesa
() Outra:

|dade *

Utilize nimeros.

Condigdo perante o trabalho: *

Marcar apenas uma oval.

@ Empregado

() Desempregado

() Estudante

Q Trabalhador estudante
() Reformado

Q Outros/Inativo

145



24.

25.

26.

Nivel de escolaridade mais elevado que completou: *

Marcar apenas uma oval.

Q Ensino Béasico Primario - 4°ano
Q Ensino Bascio Preparatério - 6°ano
Q Ensino Secundario - 9°ano

Q Ensino Secundario - 12°ano

D Licenciatura

Q Mestrado

D Doutoramento

() outra:

Rendimento mensal liquido do agregado familiar *

Marcar apenas uma oval.

O Menos de 500€

() 501-999¢

() 1000-1499¢€

() 1500-2499¢€

() 2500-5000¢€

() Mais de 5000€

() N&o sabe/Néo se aplica

Quantas pessoas, incluindo vocé, tem o seu agregado familiar?

Opcional
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Apéndice B — Testes Qui Quadrado a independéncia do género para com o facto de
odiar ou ndo uma marca

HO: O facto de odiar uma marca é independente do género.

H1: O facto de odiar uma marca nao € independente do género.

Valor df  SignificAncia Assintdtica Sig exata (2 lados)

Qui-quadrado de Pearson 1,8982 1 0,168
Teste Exato de Fisher 0,180

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 30,41.

Género Total

Feminino Masculino

Contagem 79 31 110

_ Nio Contagem Esperada 74,4 35,6 110,0
Odeia % em Género 57,2% 470%  53.9%

alguma

marca? Contagem 59 35 94

Sim Contagem Esperada 63,6 30,4 94,0
% em Género 42,8% 53,0% 46,1%

Contagem 138 66 204

Total Contagem Esperada 138,0 66,0 204,0
% em Género 100,0% 100,0% 100,0%
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Apéndice C — Teste Qui Quadrado a independéncia do género para com o facto perdoar
Ou N0 uma marca

HO: O facto de perdoar a marca é independente do género.
H1: O facto de perdoar a marca ndo ¢ independente do género.

Valor df Significancia Assintética Sig
Qui-quadrado de Pearson 4,985? 1 0,026
Teste Exato de Fisher 0,032

0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 9,68

Género Total

Feminino Masculino

Contagem 38a 30b 68
Nio Contagem Esperada 427 25,3 68,0
Perdoou a % em Género 64,4% 85,7% 72,3%
marca? Contagem 21a 5b 26
Sim Contagem Esperada 16,3 9,7 26,0
% em Género 35,6% 14,3% 27,7%
Contagem 59 35 94
Total Contagem Esperada 59,0 35,0 94,0
% em Género 100,0% 100,0% 100,0%

Cada letra de subscrito indica um subconjunto de Género categorias cujas propor¢des da coluna ndo se diferem
significativamente umas das outras no nivel 0,05.

Valor Significancia Aproximada

V de Cramer 0,230 0,026
Coeficiente de contingéncia 0,224 0,026
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Apéndice D — Loadings Externos

BHG ENP

BHG.1 0.708
BHG.2 0.915
BHG.3 0.829
BHG.4 0.875
BHG.5 0.886
BHG.6 0.867
ENP.1
ENP.2
ENP.3
ENP.4

1.1

1.2

1.3

IS.1

1S.2

IS.3

1S.4

IS.5

MM.1

MM.2

MM.3
RET.1
RET.2
RET.3
RET.4
RET.5
RPR.1
RPR.2
RPR.3
RPU.1
RPU.2
RPU.3
VIN.1

VIN.2

VIN.3
VIN.4

0.885
0.870
0.736
0.848

1 IS

0.937
0.927
0.954
0.929
0.915
0.895
0.948
0.874
0.914
0.914
0.915
0.967
0.978
0.923
0.968
0.850
0.922
0.940
0.923
0.899
0.861
0.752

0.915
0.966
0.952
0.949

9.169**
44 .242%*
22.826™*
30.364**
23.740**
25.210**
15.668**
14.140**

7.703**
25.797**
45.763**
41.516**
62.202**
49.100**
23.185**
38.427**
51.780**
21.184**
29.189**
27.561**
33.613**
13.756**
13.928**

8.133**
13.570**
7.975**
30.942**
58.920**
37.431**
4.869**
5.181**
3.708**
27.977**
38.355**
23.541**
32.195**

MM RET RPR RPU VIN Estatistica T
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Apéndice E - Loadings Cruzados

BHG.1
BHG.2
BHG.3
BHG.4
BHG.5
BHG.6
ENP.1
ENP.2
ENP.3
ENP.4
1.1
1.2
1.3
IS.1
1S.2
1S.3
1S.4
IS.5
MM.1
MM.2
MM.3
RET.1
RET.2
RET.3
RET.4
RET.5
RPR.1
RPR.2
RPR.3
RPU.1
RPU.2
RPU.3
VIN.1
VIN.2
VIN.3
VIN.4

BHG
0.708
0.915
0.829
0.875
0.886
0.867
0.322
0.330
0.168
0.530
0.730
0.709
0.716
0.672
0.580
0.647
0.669
0.645
0.408
0.403
0.457
0.224
0.214
0.158
0.212
0.208
0.522
0.565
0.582
0.219
0.152
0.116
0.344
0.267
0.226
0.226

ENP
0.417
0.409
0.306
0.375
0.432
0.392
0.885
0.87
0.736
0.848
0.457
0.309
0.394
0.504
0.452
0.383
0.39
0.417
0.327
0.490
0.316
0.075
0.069
0.066
0.066
0.112
0.515
0.607
0.618
0.141
0.201
0.280
0.205
0.180
0.143
0.125

1
0.554
0.704
0.692
0.662
0.672
0.601
0.271
0.283
0.152
0.502
0.937
0.927
0.954
0.781
0.755
0.780
0.851
0.762
0.347
0.421
0.469
0.100
0.087
0.036

0.09
0.076
0.520
0.528
0.639
0.199
0.108
0.115
0.206
0.131
0.100
0.095

IS
0.499
0.645
0.682
0.619
0.562
0.579
0.286
0.335
0.199
0.570
0.800
0.806
0.824
0.929
0.915
0.895
0.948
0.874
0.385
0.521
0.488
0.103
0.099
0.061
0.102
0.103
0.534
0.554
0.656
0.215
0.171
0.138
0.184
0.136
0.109
0.112

MM
0.420
0.482
0.367
0.386
0.366
0.347
0.298
0.312
0.168
0.457
0.471
0.346
0.458
0.505
0.423
0.420
0.513
0.455
0.914
0.914
0.915
0.127
0.119
0.083
0.119
0.124
0.581
0.535
0.622
0.157
0.119
0.082
0.221
0.181
0.144
0.137

RET
0.118
0.191
0.217
0.141
0.201
0.241
0.094
0.107
0.042
0.042
0.073
0.108
0.061
0.085
0.073
0.132
0.047
0.128
0.112
0.117
0.111
0.967
0.978
0.923
0.968
0.850
0.123
0.099
0.046
0.524
0.705
0.396
0.767
0.775
0.821
0.869

RPR
0.427
0.513
0.485
0.576
0.525
0.526
0.459
0.491
0.363
0.655
0.612
0.513
0.587
0.589
0.539
0.565
0.597
0.571
0.487
0.631
0.593
0.096
0.090
0.050
0.108
0.090
0.922
0.940
0.923
0.234
0.145
0.164
0.198
0.153
0.115
0.125

RPU
-0.029
0.174
0.226
0.202
0.218
0.214
0.193
0.259
0.202
0.147
0.147
0.188
0.164
0.188
0.217
0.236
0.154
0.188
0.116
0.161
0.133
0.549
0.566
0.634
0.554
0.739
0.238
0.229
0.157
0.899
0.861
0.752
0.612
0.725
0.738
0.697

VIN

0.152
0.242
0.281
0.208
0.272
0.318
0.169
0.19

0.178
0.109
0.141
0.164
0.117
0.159
0.115
0.168
0.076
0.161
0.166
0.171
0.176
0.743
0.759
0.816
0.758
0.929
0.185
0.167
0.106
0.596
0.762
0.476
0.915
0.966
0.952
0.949
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Apéndice F — Racio de Heterotrait-Monotrait (HTMT)

BHG
BHG
ENP  0.449
I 0.824
IS 0.753
MM 0.509
RET  0.229
RPR  0.651
RPU  0.234
VIN  0.297

ENP

0.396
0.453
0.416
0.096
0.648
0.310
0.203

0.902
0.491
0.088
0.653
0.194
0.148

0.548
0.105
0.669
0.239
0.149

MM

0.131
0.684
0.167
0.194

RET

0.100
0.736
0.891

RPR

0.252
0.168

RPU

0.835

VIN
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Apéndice G — Avaliacdo do modelo de Medicédo 2

De forma a avaliar o modelo de medicdo é necessario analisar alguns aspetos do mesmo.
No que diz respeito a modelos refletivos, é necessario:
a. Avaliar a fiabilidade dos indicadores

b. Avaliar a fiabilidade da consisténcia interna
c. Avaliar a validade do construto (Validade convergente e Validade discriminante)

a) Fiabilidade dos indicadores

E possivel avaliar a fiabilidade dos indicadores através da observacéo dos loadings
externos, sendo que estes devem preferencialmente ser superiores a 0,70 (Hair et al.,
2016; Hulland, 1999) . De forma a testar a significancia do modelo de medicdo sdo, ainda,

fornecidos os valores da estatistica do teste t de student.

AVER DES RAI ‘BHG MM RPR RPU RET VIN Estatistica T

AV.1 0.854 26.99**
AV.2 0.876 25.98**
AV.3 0.886 32.01**
AV .4 0.901 33.41**
AV.5 0.860 24.22**
AV.6 0.875 31.86**
AV.7 0.887 43.42*%*
AV.8 0.617 7.326**
AV.9 0.890 28.66**
DES.1 0.828 21.78**
DES.2 0.790 16.54**
DES.3 0.938 63.09**
DES .4 0.921 51.30**
DES.5 0.946 65.78**
DES.6 0.920 39.81**
DES.7 0.915 51.45**
DES.8 0.928 57.63**
DES.9 0.853 27.23*%*
DES.10 0.749 7.375**
RAI.1 0.646 7.370**
RAI.2 0.755 10.05**
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RAIL3 0.841 15.63**

RAL4 0.881 34.47**
RAILS 0.856 24.88**
RAI.6 0.875 28.22**
RAL7 0.885 26.51**
RAI.8 0.816 23.23**
RAI9 0.850 25.19**
BHG.1 0.693 9.020**
BHG.2 0.901 42.99**
BHG.3 0.855 25.87**
BHG.4 0.874 31.13**
BHG.5 0.900 25.43**
BHG.6 0.881 26.84**
MM.1 0.910 29.22**
MM.2 0.923 35.86**
MM.3 0.910 34.78**
RPR.1 0.918 27.82**
RPR.2 0.941 75.78**
RPR.3 0.925 40.12**
RPU.1 0.859 20.74**
RPU.2 0.867 11.84**
RPU.3 0.803 10.25**
RET.1 0.950 28.30**
RET.2 0.964 32.28**
RET.3 0.940 7.351**
RET.4 0.953 30.79**
RET.5 0.875 6.113**
VIN.1 0.891 14.10**
VIN.2 0.971 45.73**
VIN.3 0.963 29.13**
VIN.4 0.960 34.88**

Nota: * p < 0,05 | **p < 0,01

E possivel observar que nem todos os indicadores tém um loading externo superior
a 0,70, sendo que o indicador AV.8 (0.617), RAI.1 (0.646) e BHG.1 (0.693) tem valores

inferiores ao sugerido (0,70). Assim, retiraram-se estes trés indicadores. Atraves da
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estatistica T € possivel observar que todos os restantes sdo significativos para um nivel

de significancia de 1%, o que demonstra a fiabilidade dos indicadores.

b) Fiabilidade da consisténcia interna
Para avaliar a consisténcia interna, sdo apresentados os valores de alfa de
Cronbach e os valores da fiabilidade composta. Sdo também apresentados os valores AVE

de forma a avaliar a validade convergente.

Cronbach's Alpha Fiabilidade Composta

AV 0.959 0.965
DES 0.967 0.972
RAI 0.944 0.953
BHG 0.929 0.946
MM 0.902 0.939
RPR 0.920 0.949
RPU 0.798 0.881
RET 0.965 0.973
VIN 0.961 0.972

Foi possivel observar que em todas os indicadores, tanto os valores da Fiabilidade
Composita como os de Cronbach de Alpha sdo superiores a 0,70, podendo-se assim
afirmar que existe uma forte consisténcia entre os indicadores utilizados para medir cada

variavel.

c) Validade do Construto
A validade do constructo, ou seja, a avaliacdo se a escala mede o conceito que €
suposto medir, no que diz respeito a modelos refletivos, é estabelecida quando é

comprovada a validade convergente e a validade discriminante do mesmo.

C1) Validade convergente
A validade convergente avalia em que medida o construto converge de forma a

explicar a variancia dos indicadores nele presentes (Hair et al., 2016). Para tal sdo
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indicados os valores de variancia media extraida. Estes, preferencialmente, devem ter

valores superiores a 0,5 (Hair et al., 2016).

AVE
AV 0.778
DES 0.777
RAI 0.720
BHG 0.778
MM 0.836
RPR 0.862
RPU 0.712
RET 0.877
VIN 0.897

E possivel observar os valores da variagdo média extraida de todas as variaveis
sdo superiores a 0,5, demonstrando assim a existéncia de validade convergente dos

construtos.

C2) Validade discriminante

A validade discriminante avalia até que ponto, um determinado construto difere
de outros presentes no mesmo modelo, ou seja, avalia a sua singularidade no modelo,
observando se este ndo é correlacionado em demasiada com outros construtos. Para tal

podera ser utilizado o critério de Fornell e Larcker (Hair et al., 2016).

Critério de Fornell e Larcker:

Este critério indica assenta na ideia de que a validade discriminante é comprovada
caso a raiz quadrada da AVE de um construto seja maior que as correlacdes desse mesmo
construto com o0s outros presentes no modelo (Hair et al., 2016). Sdo apresentadas as
raizes quadradas das AVE de cada construto. Observando os valores a negrito, é possivel

constatar que sao superiores as correlagdes estabelecidas para com 0s outros construtos.
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Aversdo BHG Desprezo MM RET RPR RPU Raiva VIN

Aversao 0.882

BHG 0.813 0.882

Desprezo 0.770  0.817 0.881

MM 0.538 0.440 0.437 0.914

RET 0.082 0.222 0.208 0.122 0.937

RPR 0.709  0.595 0.604  0.628 0.091 0.928

RPU 0.061 0.223 0.309 0.145 0.662 0.216 0.844

Raiva 0.525  0.559 0.631 0.227 0.235 0.460 0.380 0.848

VIN 0.160  0.288 0274 0180 0.873 0.155 0.733 0.323 0.947

Avaliacao do Modelo Estrutural

Os critérios utilizados para avaliar o modelo estrutural séo:

e a) Avaliacdo da multicolinearidade
e D) Avaliacdo da significancia das relacdes
e ) Avaliagio do poder de explicagdo do modelo R?

e d) Avaliacdo do poder preditivo do modelo Q2

a) Multicolinearidade

Existem duas maneiras de avaliar a presenca indesejada de multicolinearidade, ou
através da observacao dos Variance Inflation Factors (VIF’s), ou através dos valores dos
Path coefficients, também conhecidos como Beta (B) (Hair et al., 2016; Hair et al., 2021)
. No que diz respeito aos VIF’s, neste caso, existem dois tipos de VIF’s, os internos,
associados ao modelo interno e os externos, associados ao modelo externo. Uma vez que

se trata de um modelo refletivo, serdao avaliados os Vif’s Internos.

AV DES RAI BHG MM RPR RPU =1 VIN

AV 2468 2468 2468 2.468 2.468  2.468
DES 2974 2974 2974 2974 2974 2974
RAI 1673 1673 1673 1673 1673 1.673

Valores de VIF’s superiores a 5 podem indicar a existéncia de problemas de

multicolinearidade elevados (Hair et al., 2016). Observando os valores, é possivel
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concluir que nenhum dos constructos apresenta valores superiores aos sugeridos. No que
diz respeito aos valores Betas, estes poderdo ser analisados na Tabela 34, da avaliacdo da

significancia das relages.

b) Avaliacado das significancias dos relacionamentos

Visivel na Tabela 34 inserida na analise de resultados.

c) Avaliagéo do poder explicativo do modelo

Serdo agora apresentadas as variancias explicadas (R?) das variaveis dependentes.
Os valores variam entre 0 e 1, sendo que quanto maiores forem os valores, maiores serdo
os niveis de precisao preditiva (Hair et al., 2016). Segundo Hair et al., (2011), valores de
R? iguais a 0,75 sdo fortes, 0,50, moderados e 0,25 podem ser descritos como sendo
fracos, no que diz respeito a temas integrados nas ciéncias sociais. Mais precisamente, no
que diz respeito a estudos pertencentes a tematica do comportamento do consumidor,
valores de 0,20 podem ja ser considerados aceitaveis (Hair et al., 2016). Sdo assim

indicados os valores de R?.

BHG 0.752
MM 0.298
RET 0.079
RPR 0.516
RPU 0.241
VIN 0.122

Desta forma, é possivel observar que a variavel com o maior nivel de precisao
preditiva neste estudo, para as varidveis em causa, é o Brand Hate Geral (R? = 0,752),
seguindo-se a Reclamagéo Privada (R? = 0,516), a Mudanca de Marca (R? = 0,298) e a
Reclamacdo Publica (R? = 0,241). Por outro lado, a Retaliacdo e a Vinganca, apresentam

niveis de precisdo preditiva baixos (<0,20) para o estudo em causa.

E também aconselhavel avaliar o tamanho dos efeitos de cada trajetoria presente
no modelo estrutural (F?), de forma que seja possivel avaliar o impacto da variavel
independente na variavel dependente (Hair et al., 2016). O F2é obtido através da insercéo

e exclusdo, de forma individual, de constructos do modelo. Valores considerados
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pequenos podem-se situar, por exemplo, no valor de 0,02, valores de 0,15 podem j& ser
considerados valores médios e, acima de 0,35 sdo considerados grandes (Hair et al.,

2016). A negrito encontram-se os efeitos que sdo considerados médios a altos.

AV DES RAI BHG MM RPR ‘ RPU RET VIN

AV 0330 0.147 0.292 0.116 0.020 0.010
DES 0.267 0.007 0.006 0.092 0.023 0.020
RAI 0.004 0.011 0.011 0.090 0.022 0.046

d) Avaliagéo do poder preditivo do modelo

Outros valores a ter em atengdo sdo os valores da relevancia preditiva Q2. Estes
permitem avaliar a relevancia preditiva do modelo (Hair et al., 2016), sendo que valores
acima de zero sugerem que o modelo tem relevancia preditiva para as variaveis
consideradas. Todos os valores se encontram acima de 0, com enfase para o Brand Hate
(Q? =0,566) e para a Reclamagéo Privada (Q? = 0,428).

Aversdo

Desprezo

Raiva

BHG 0.566
MM 0.228
RPR 0,428
RPU 0,158
RET 0,056
VIN 0,103

Por fim, foi observado o Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) de forma a
validar o modelo (Henseler et al., 2014). Neste critério € assumido como aceitavel um
valor que se situe no intervalo entre 0 e 0,080 (Hu & Bentler, 1999). No modelo em
estudo, o valor de SRMR observado é de 0,072, revelando-se, assim, um modelo com um

bom ajuste.
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Apéndice H — Variancia, kurtosis, skewness, média, mediana e moda dos itens das
variaveis retaliacdo e vinganca a marca

RET.1
RET.2
RET.3
RET.4
RET.5

VIN.1
VIN.2
VIN.3
VIN.4

Excess Kurtosis

13.974
14.222
16.614
14.297
12.628

4.89
7.965
10.953
11.109

SGESS
3.805
3.871
4,158
3.877
3.713

2.53
2.994
3.458
3.463

Variancia

1,248
1,445
0,982
1,402
1,603

1,735
1,680
1,216
1,248

Média Mediana Moda D.Padrdao Variavel Média

RET.1 1.30 1 1 1.11

RET.2 1.31 1 1 1.19

RET.3 1.24 1 1 0,98 Retaliacdo 1,30
RET.4 1.31 1 1 1.17

RET.5 1.34 1 1 1.25

VIN.1 1.58 1 1 1.54

VIN.2 1.45 1 1 1.31 .

VIN.3 1.38 1 1 108 | Vinganca | 143
VIN.4 1.34 1 1 1.09
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Apéndice | — Analise MGA entre niveis altos e baixos de tracos de personalidade sem
resultados significativos

Manipulacéo Interpessoal

H4a: A Manipulagdo Interpessoal possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand

Hate
Path Coef. Path Coef. Dif. p-value Dif.
M.1 Alta M.I Baixa M.I Alta — M.I Baixa

BHG -> MM 0.525 0.433 0.092 0.632
BHG -> RPR 0.653 0.573 0.080 0.561
BHG -> RPU 0.178 0.254 -0.076 0.890
ENP -> BHG 0.073 0.235 -0.162 0.277
Il ->BHG 0.725 0.452 0.273 0.308
IS -> BHG 0.006 0.248 -0.243 0.383

Vitimizacao Persistente

H4c: A Vitimizagéo Persistente possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate

Path Coef. Path Coef. Dif. p-value Dif.
V.P Alta V.P Baixa V.P Alta - V.P Baixa
BHG -> MM 0.374 0.560 -0.186 0.331
BHG -> RPR 0.547 0.662 -0.115 0.438
BHG -> RPU 0.259 0.182 0.077 0.736
ENP -> BHG 0.154 0.159 -0.005 0.952
Il ->BHG 0.752 0.488 0.264 0.351
IS -> BHG 0.044 0.144 -0.100 0.656

Estabilidade emocional

H5d: A Estabilidade Emocional possui um efeito moderador nos relacionamentos do Brand Hate

Path Coef. Path Coef. Dif. p-value Dif.
ESTA. Alta ESTA. Baixa ESTA. Alta— ESTA. Baixa
BHG -> MM 0.290 0.578 -0.288 0.151
BHG -> RPR 0.573 0.625 -0.052 0.731
BHG -> RPU 0.315 0.158 0.157 0.403
ENP -> BHG 0.243 0.089 0.154 0.333
Il ->BHG 0.583 0.500 0.083 0.711
IS -> BHG 0.058 0.301 -0.243 0.302
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Abertura a novas Experiéncias

H5e: A Abertura a Novas Experiéncias possui um efeito moderador nos relacionamentos do BH.

Path Coef. Path Coef. Dif. p-value Dif.
ABER. Alta ABER. Baixa ABER. Alta — ABER. Baixa
BHG -> MM 0.374 0.56 -0.186 0.331
BHG -> RPR 0.547 0.662 -0.115 0.425
BHG -> RPU 0.259 0.182 0.077 0.756
ENP -> BHG 0.154 0.159 -0.005 0.925
Il ->BHG 0.752 0.488 0.264 0.317
IS -> BHG 0.044 0.144 -0.100 0.672
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Apéndice J — Modelo 2B
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ANexos
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Anexo 1 — Normas de Relacionamento de Ghani e Tuhin (2018a)

Exchange
Relationships Norms

Communal
Relationships Norms

Accepting help with
money is preferred to
no payment.

Accepting help with no
monetary payment is
preferred.

Desirable to  give
comparable benefits in
return for  benefits
received.

Less desirable to give
comparable benefits in
return  for  benefits
received.

Prompt payment for
specific benefits
received is expected.

Prompt repayment for
specific benefits
received is not expected.

More likely to ask for
payments for benefits
rendered.

Less likely to ask for
payments for benefits
rendered.

Helping others is less
likely.

Less likely to keep track
of individual inputs and
outcomes in a joint task.

Requesting help from
others is less likely.

Divide rewards
according  to each
person’s needs and
requirements.

Keeping  track  of
others needs is less

Helping others is more

likely.

likely.

Less responsive to | Requesting help from
others’ emotional | others is more likely.
states. Keeping track of others

needs is more likely.

More responsive  to
others” emotional states.
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Anexo 2 — Trajetorias do Brand Hate de Zarantonello et al. (2018)

Trajetoria 1: “Negative all the way”

Intensity of the
feelings for the brand

Love
Like
Neutral ~f5; Y + +
Tirst contget Present Future

, V

Dislike

Hate =+

Participant 3 seveuseeneeens Participant 19 == o + =

Participant 27
..... Participant 4 —

« = Participant 24

Trajetdria 3: “Downward slope flattens”

Intensity of the
feelings for the brand

Love

Like .

\
1
1
1
1
.t
T~
1
[
i

t
3
Neutral i ! Time
First contich Future
Y
Dislike 1+
S— .
1
Hate T bz
Participant 1 seveenenesesens Participant 13 == « « == Participant 36
————— Participant 2 — — Participant 31
H L . 13 99
Trajetoria 5: “Steady decrease
Intensity of the
feelings for the brand
Love
Like - i3
Neutral 4 Time
Future
Dislike -
Hate

Participant § Participant 16 — — Participant 39
_____ Participant 14w » we= s Participant 23

Time

Trajetoria 2: “Down-up” Trajectory”

Intensity of the
feelings for the brand

Love oo,
Like

Neutral

Time

Dislike

Hate

Particlpant 21 eeueusnsnnens Participant 30 = + + =—

Participant 54
----- Participant 28— .

Participant 40

Trajetoria 4: “Roller coaster”

Intensity of the
feelings for the brand

Neutral ! Time
Future
Distike
Hate
Participant 17 weveseessssens Participant 45~ ==+« = Participant 49

----- Participant 18— . Participant 47
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